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1. PROLOGO
La base de cualquier negocio es el producto que se pretende vender en él.

Amancio Ortega un buen dia se despertd y decidi6 que queria vender ropa
decente al pueblo, acercando la moda, a mujeres, hombres y viceversa. Afios
mas tarde y miles de personas vestidas con estilo después, Zara se convirtio

en una de las mayores empresas que jamas haya tenido Espafia.

En mi familia el producto siempre ha sido acercar la fruta a las amas de casa.

Desgraciadamente, la ropa siempre tiene las de ganar.

Sin embargo, los medios de comunicacion, mas concretamente, las cadenas de
television, nos venden sus programas de entretenimiento y de informacion, sus
peliculas y documentales, sus fantasticas series, creando, de esta forma, una
pantalla de humo que nos hacen pensar que somos su clientela, sus amables
compradores que acudimos a sus “establecimientos” en busca de algo que

consumir. Pero, nada mas lejos de la realidad.

Para las cadenas de televisidn, nosotros somos su producto, su negocio, la

base de todo su juego de programacion, en pocas palabras, lo somos todo.

Estamos acostumbrados a ver nuevos programas que sustituyen a viejos que
cayeron en desgracia, nadie sabe muy bien por qué. Vemos series que se
estrenan bajo el reclamo de sus éxitos en paises extranjeros. Convertimos a
presentadores y actores en grandes estrellas de la television, que poco a poco
dan el salto al cine, con mas o menos fortuna. Incluso, hemos oido hablar de
magnificos productores que consiguen fama y prestigio gracias a la emision de
sus shows. Asi pues, esta claro que la television mueve montafias de dinero al

mismo tiempo que arrastra a montafias de espectadores.

Pero, ¢de donde, exactamente, proceden esas ingentes cantidades de dinero?

Si bien la base de este negocio no son los programas que se emiten, sino /

publico que éstos consigan congregar, evidentemente, el comprador de estos /




revistas, sus espacios para poder mostrarse en ellos, para que ellos puedan

vendernos algo a nosotros también.

Si lo piensan con detenimiento, este negocio es como el pez que se muerde la
cola una y otra vez. Y si, nosotros siempre salimos a pagar. Las empresas
costean a las televisiones para que nos vendan sus productos, para que asi
nosotros gastemos dinero en estas empresas y ellas puedan, de nuevo, volver

a anunciarse por television.

Y, ¢cudl es la moraleja en toda esta historia financiera? Pues que los medios
de comunicacion son lo mas parecido a unos proxenetas, legales. Trafican con
sus espectadores, despiden a sus trabajadores si con eso pueden conseguir
mas publico en sus programas. Juegan con las agendas de los fans,
cambiando de dia y hora sus series con el fin de arafiar unas decimas al

contador de su audiencia.

Un sinfin de estratagemas, con las que pretenden competir con otros medios
de comunicacion, para hacerse con el mayor trozo del pastel de la inversién

publicitaria.

Todo negocio necesita un producto que vender, en este caso, ya ha quedado
claro, que el bien mas preciado para los medios de comunicacién es su publico.
Pero para saber si el negocio funciona bien o mal, el mercado de las
inversiones publicitarias, necesita garantias de que sus apuestas van a llegar al
mayor nimero de gente posible. Es decir, quieren comprar espectadores para
SuUs anuncios, y en este caso, cuantos mas, mejor. Evidentemente, la fama
cuesta, y los medios de comunicacion son los que van a empezar a cobrar, (en

cash nada de sudor).

Sin embargo, y dada la peculiaridad del producto que se ofrece en el negocio
de la comunicacion, ese control solo se puede conseguir a través del propio
producto. Los espectadores son quienes han de certificar a las empresas, qu

veran sus anuncios. Estas garantias se obtienen mediante los sistemas de

mi proyecto de final de carrera.




2. INTRODUCCION DEL PROYECTO

El mundo de las audiencias siempre me ha fascinado. Como un simple niamero
juega con las vidas laborales de tantos profesionales, encumbrando a algunos
y desterrando a otros. Pero lo que mas me asombra, es la forma en la que se

obtiene ese poderosisimo numero.

Por este motivo, he decidido hacer mi proyecto de final de carrera sobre la
medicidon e investigacion de audiencias, centrandome, principalmente, en la
television, que es el medio de comunicacion al que mas horas le dedico y el

que mas me apasiona.

Actualmente, el panorama televisivo en Espafia se compone de una oferta
televisiva muy extensa, dejando de lado la calidad de los contenidos que se
emiten en ella. Aun asi, la gran mayoria de la inversién publicitaria se la
reparten las dos grandes cadenas de television, Telecinco y Antena 3. Estos
dos pesos pesados de la comunicacion en television centran todos sus
esfuerzos en congregar al mayor numero de espectadores frente a sus

emisiones.

Sin embargo, una de las cosas que mas me han llamado la atencion de esta
batalla por la audiencia, es la estrategia publicitaria de la pauta Unica.
Coincidiendo con la irrupcién de los canales teméticos, Antena 3 lanzé su
plataforma 3.0, con la que se pretendia aunar las redes sociales con la
television, y de paso, juntar la emision de los cortes publicitarios de sus
cadenas tematicas, Neox y Nova. Con esta estrategia, el grupo Antena 3
sumaba los resultados de audiencia y conseguia mejores resultados

cuantitativos para venderles a los anunciantes.

Afos mas tarde y un par de fusiones después, esta estrategia se ha
posicionado como la mejor opcidn para conseguir un buen trozo del pastel de la
inversion publicitaria. El grupo Mediaset Espafa (Telecinco, Cuatro, DivinitQX /

etc.) también ha unificado la emision de sus cortes publicitarios, por lo que

actualmente, la medicién cuantitativa tiene mucho méas valor en el mfg

publicitario que la cualitativa.



Por ello, voy a plantear, en este proyecto, un cambio de estrategia que gire
hacia la publicidad localizada. Es decir, un modo de que la publicidad vaya
dirigida hacia su publico objetivo, en vez, de a la gran mayoria del publico.

Como ejemplos de ambas estrategias, analizaré los casos de Neox y Divinity.
Estos dos canales tematicos que pertenecen a las dos grandes cadenas de
television, intentan crear una audiencia especifica con un publico objetivo

concreto: juvenil y femenino, respectivamente.

Tomando como base el estudio de estos dos canales, plantearé la importancia
de los resultados cualitativos frente a los cuantitativos, con el fin de obtener
conclusiones que respalden o rechacen la publicidad localizada en contra de la

pauta unica.




3. PANORAMA TELEVISIVO ACTUAL
3.1 Repaso historico de la evolucion de la television en Espafia

Antes, la television en Espafia era un monopolio. Después, pasé a ser un

oligopolio. Y ahora, es el cofio de la Bernarda®.

La primera cadena de television en Espafia fue Television Espafiola (TVE) que
inicié sus emisiones el 28 de octubre de 1956, en plena dictadura franquista.
Su respaldo al régimen era claramente notorio. De hecho, el, por aquel
entonces, Ministro de Informacién y Turismo, Gabriel Arias Salgado, pronuncio
el discurso inaugural de la cadena. Sin embargo, el alcance de aquella primera
emision no llegd méas alla de 60 kilometros que rodeaban al estudio de

television.

AuUn asi, sélo pudieron presenciar dicho discurso los pocos afortunados, que
podian permitirse pagar las 30.000 pesetas (180 euros) que costaba un
televisor, y por supuesto, los amigos del Caudillo que recibieron el preciado

obsequio por su incondicional lealtad al Régimen.

Por otro lado, TVE se caracterizd, desde su inicio, por ser la Unica cadena
europea que recibiria ingresos publicitarios y estatales, evitando de esta
manera, que los usuarios tuviesen que pagar un canon extra por la compra del

televisor, ademas de lo que ya se pagaba en impuestos.

Pero, a pesar de que financiacibn mixta que se plante6 para la cadena, la
publicidad no empez6é a emitirse hasta un afio después de su arranque. El
honor de desvirgar a la television publica en el terreno de la publicidad, corrié a
cargo de la marca Freemotor?, que tal y como pregonaba su anuncio: “sélo
quiero ofrecerles un grato espectaculo” y de paso, también, decirles lo

excelentes que son los frigorificos Super 57 y las lavadoras Launtromat.

En el terreno de la programacion, TVE puso en marcha en 1957, sus propio /

servicios informativos, es decir, los telediarios. Anteriormente a este hecho, la /
ponm—. ¥
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! Expresién reconocida por la UNESCO como patrimonio de la humanidad. Hace refere
una cosa desordenada o confusa.

% La marca Freemotor era concesionaria en Espafia de licencias Westinghouse.



cadena unicamente emitia el espacio Noticias y Documentales, el NO-DO, que
fue el noticiero que se proyectaba obligatoriamente en los cines espafioles
antes de la pelicula en si, entre 1942 y 1981. La ficcidbn nacional empezé a
cobrar fuerza con Jaime Armifian en 1958. Este reconocido director y guionista,
cred para la television espafiola, la primera serie de ficcién: “Erase una vez”
(1959). Sin embargo, la revolucion de la parrilla televisiva, llego de la mano de
Narciso Ibafez Serrador, que cred la serie “Manana puede ser verdad” (1964) y

mas tarde la afamada “Historias para no dormir”’ (1966).

Evidentemente, la medicion de audiencias no tenia demasiada importancia
durante la primera década de emisiones, ya que si solo habia una cadena, ésta
contaria con toda la afluencia de espectadores. A pesar de ello, a finales de los
sesenta, el Estudio General de Medios (EGM) empezaria a realizar sus

mediciones.

Diez afios méas tarde de la creacion de TVE, apareci6 UHF, o como la
conocemos ahora La 2, concretamente el 15 de noviembre de 1966.
Desgraciadamente, el revolucionario invento del mando a distancia no llegé a
Espafia hasta afios después de la aparicion de este nuevo canal. Lo que
influyo, directamente, en el llamado Baby Boom 2 espafiol de los a los afios
sesenta y setenta. Teniendo oferta televisiva para ver, se hacia necesario
“algo” para cambiar de canal sin levantarse del sofa. Y aunque algunos optaron
por un palo, muchos decidieron tener niflos que cambiasen de canal. He aqui

los primeros indicios del zapping.

Estas dos cadenas espafiolas disfrutaron de mas de tres décadas sin

competencia televisiva hasta la llegada de las cadenas privadas en 1990.
Asi pues, en 1988 y tras la Ley de Televisiones Privadas (Ley 10/1988 de 3 de

mayo)”?, las primeras cadenas privadas empezaron a afanarse por salir al

mercado audiovisual y competir por una de las tres plazas que el Estad
sacaba a concurso.

® Este aumento de la natalidad se produjo durante el franquismo hasta 1975, dado que §
de nacimientos habia descendido durante la guerra civil.

i
‘La Ley de Television Privada de 1988 es una ley espafiola que regula la gestion indirect
servicio publico esencial de la television, cuya titularidad corresponde al Estado espafiol.


http://es.wikipedia.org/wiki/Cine
http://es.wikipedia.org/wiki/Espa%C3%B1a
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http://es.wikipedia.org/wiki/Ley
http://es.wikipedia.org/wiki/Espa%C3%B1a
http://es.wikipedia.org/wiki/Prestaci%C3%B3n_de_servicios_p%C3%BAblicos_(Espa%C3%B1a)#Gesti.C3.B3n_privada_o_indirecta
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_p%C3%BAblico_de_radio_y_televisi%C3%B3n_espa%C3%B1ola

La primera de ellas fue Antena 3 que empez6 sus emisiones el 25 de enero de
1990. Durante los primeros afios, esta cadena no consiguié unos indices de
audiencia destacables, con una cuota de pantalla media del 3,8% durante su
primer afio de emision. En parte, fue debido a la falta de experiencia de los
profesionales que alli trabajaban, ya que la gran mayoria de ellos provenian de

la radio y se tuvieron que adaptar al nuevo modo de comunicar.

Por otro lado, su competencia fue ardua. TVE seguia siendo la primera opcion
para los espectadores, posicion ganada a pulso después de tres décadas
emisiones. Y el otro gran rival a batir, Telecinco, le estaba ganando la batalla a
Antena 3.

El Unico éxito remarcable, durante los primeros afios de Antena 3, fue
‘Farmacia de Guardia” (1991-1995). Esta serie de ficcion espafiola,
protagonizada por Concha Cuetos y Carlos Larrafiaga, continda ostentado el
titulo de la serie més vista en la historia de la television en Espafia, con un 48%
de cuota de pantalla, segun datos de la agencia de investigacion de mercados
Taylor Nelson Sofres (TNS).

Con la intencién de cambiar el rumbo de la cadena, en 1992 se produce una
renovacion en la plantilla. Los profesionales de la radio se ven remplazados por
grandes pesos pesados del medio televisivo. Esta operacion renove dio sus
frutos unos afilos mas adelante, consiguiendo que Antena 3 fuera la primera
television privada en ser lider de audiencia en Espafia, concretamente, en

mayo de 1994 con una media de espectadores del 27,8% (TNS).

En base a los ultimos resultados extraidos del informe® de marzo de 2012, esta
cadena es, actualmente, la tercera opcion para la audiencia con un 12,4% de
media de espectadores, situandose por detras de Telecinco (13,9%) y TVE
(12,8%).

Retrocediendo a principios de los noventa, es inevitable mencionar a la otr /
a

portentosa cadena que se hizo con una de las plazas para emitir en |

television espafiola. Evidentemente, ésta es Telecinco.

® Resultados extraidos informe de Marzo del 2012 elaborado por la agencia Barlovento
Comunicacion en base a datos de Kantar Media.



Fue la segunda cadena privada en emitir en abierto para Espafa, el 3 de marzo
de 1990, a pesar que sus primeras andaduras fueron vistas s6lo en Madrid y
Barcelona.

Con una apuesta firme por el puro entretenimiento, Telecinco pronto logré una
gran popularidad entre el publico. Su parrilla estaba repleta de contenidos de
humor como “Tutti Frutti” (1990-1992) 6 “Entre platos anda el juego” (1990-
1993), concursos como “VIP” (1990-1992) y programas no aptos para todos los
publicos como “Ay, que calor” (1990-1991) o “Bellezas al agua” (1990-1993).

Con estos activos, Telecinco se posicioné rapidamente por detras de TVE en la
lucha por la audiencia. Sin embargo, en 1993 la peculiar formula de la cadena

por conseguir congregar a los espectadores, se fue deshinchando poco a poco.

Uno de los motivos fue la fuga de algunos de sus presentadores estrella, como
Emilio Aragon, Concha Velasco o Jesus Puente, que pusieron rumbo a la
competencia, Antena 3 quien, segun datos de TNS, pasé en un afio a aumentar
Su cuota de espectadores en casi 5 puntos, de un 21,1% de media anual en
1993 a un 25,7% en 1994. Esto afectdé directamente a Telecinco que, ese

mismo afio, consiguié un 19% que le alejaba de liderar la oferta televisiva.

Esta pérdida de audiencia, propicio un cambio en la directiva, en 1995. Fue
entonces cuando la cadena aposté por formatos innovadores que acabaron
convirtiéndose en enormes éxitos, como el caso de “Caiga quien caiga” (1996-
2002) 6 “Esta noche cruzamos el Mississippi” (1995-1997).

Pero su gran éxito televisivo llegaria de la mano de un producto de ficcion,
“Médico de Familia” (1995-1999). Esta serie cosechd una audiencia media de
mas de un 40% de media de espectadores segun datos de TNS, durante sus
nueve temporadas. Con estos datos se quedo en el segundo lugar dentro del
ranking de las series espafiolas mas vistas, s6lo superada por, la ya

mencionada “Farmacia de guardia” (1991-1995).

centraba en la ficcibn espafiola tanto con la realizacion de series miticag
“Periodistas” (1998-2002), “El Comisario” (1999-2009) o la todavia en e
“Hospital Central” (2000-), y también en la compra de ficcion extranjera



es el caso de “Ally McBeal” (1997-2002). Todas estas series se enmarcan
dentro de la fiebre por las series sobre profesionales que desaté “Médico de
familia” (1995-1999).

La entrada en el nuevo milenio de Telecinco le supondria un nuevo cambio en
la directiva de la cadena privada. Este nuevo rumbo propicié un nuevo buque
insignia que dejaria de lado la firme apuesta por la ficcion que el anterior

consejo directivo habia llevado a término.

Este nuevo eslabdén de la cadena no es ni mas ni menos, que el indestructible
reality “Gran Hermano” (2000-). El éxito de este “experimento sociolégico”,
como algunos se empefiaron en denominarlo, llevo a Telecinco a conseguir
excelentes resultados de audiencia, de hecho obtuvo un 70% de share (segun
datos de TNS) durante la final de su primera edicion. Sin embargo, también
desatd la veda para la realizacion de contenidos que se nutrian del propio
reality. Esto sumado a la proliferacion de programas del corazon, fue lo que

mas tarde se llamaria telebasura®.

Actualmente, el rasgo caracteristico de esta cadena privada sigue siendo su
especial predileccion por los programas del corazon y los realities, a pesar de
gue estos contenidos han derivado en varias condenas judiciales por delitos
contra el honor y el derecho a la intimidad de las personas.

La ultima cadena privada en conseguir una de las licencias, que el Gobierno de
1988 ofertd, mediante el concurso anteriormente citado, fue a parar en manos
de Canal +. La concesién de un multiplex anal6gico para esta cadena, fue algo
mas especial que para las otras dos empresas privadas que obtuvieron sendas

licencias de emision.
La razén fue la caracteristica especifica que obligaba a Canal+ a emitir seis

horas de su programacion diaria en abierto, dejando, de esta manera, el resto

de sus contenidos codificados para los abonados al pago mensual de | /
cadena.

el escandalo como estrategias de atraccion de la audiencia.
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Asi pues, el 8 de junio de 1990 este medio francés inicid su emision en
pruebas. Este hito, fue coetaneo en el tiempo con la masiva aparicion de
“asiaticos” en Espafa, que segun la leyenda, en realidad son espafioles que
acusaron sus esfuerzos, por intentar descodificar la sefial del plus, “rasgando

sus 0jos”, a altas horas de la madrugada.

Canal+ obtuvo la licencia formando parte del grupo Prisa TV’. Su programacién
codificada contaba con estrenos de peliculas y retrasmisiones de partidos de
futbol, lo que repercuti6 en que miles de espafioles se abonasen a las

emisiones codificadas, cuales abejas a la miel.

Sin embargo, Canal+ también emitia programas en abierto, pensando en
aguellos que nos conformabamos con ver las peliculas cuando nuestros padres
nos llevaban al cine, y veiamos los partidos en las barras de los bares con la

misma frecuencia con la que llueve en seca estepa murciana.

‘Lo + plus” (1995), “Del 40 al 1” (1990), o “Las noticias del guifiol” (1995) son
algunos de los programas que obtuvieron gran éxito en su emision en abierto,
pero claro esta, que no el suficiente para competir con las otras cadenas
espafiolas. Su audiencia, tampoco era demasiado relevante, ya que el modelo

de financiacién del plus no se basaba Unicamente en la inversién publicitaria.

Aun con esto, muchos de sus programas obtuvieron reconocimiento por sus
destacables caracteristicas técnicas y artisticas. Y es que, desde sus inicios
Canal+ ha sido sinonimo de calidad audiovisual. Ha marcado distancias con las
cadenas en abierto, ofreciendo contenidos mas interesantes y con mas
presupuesto, para ser responsables, de este modo, con la inversion de sus
abonados. Un ejemplo claro de ello, son las producciones de ficcion “; Qué fue
de Jorge Sanz?” (2010) o “Crematorio” (2011), que apuestan, firmemente, por
la creaciéon de productos audiovisuales mas cercanos los que llevan el sello

norteamericano.

"Esun grupo de la television de pago en Espafia, fundado en 1989. Ha sido el pionero
introduccién de sistemas interactivos y principalmente de la Television Digital en Espafia.


http://es.wikipedia.org/wiki/Espa%C3%B1a
http://es.wikipedia.org/wiki/1989
http://es.wikipedia.org/wiki/Televisi%C3%B3n_Digital
http://es.wikipedia.org/wiki/Espa%C3%B1a

Pero, volviendo a la historia del canal, en 2002, se vio sometido a una fusion
con Via Digital, otra operadora por satélite, propiedad de Telefénica®, y que fue
competencia directa con Canal+ hasta su absorcion por parte del grupo Prisa
TV. Asi pues, la plataforma de emision pasé a llamarse Digital+ en Espafia,

nombre que mantendria hasta el 17 de octubre de 2011.

Durante el afio 2005, la licencia que poseia Prisa TV fue modificada por el
Gobierno espaiiol, para permitir lanzar sus emisiones en abierto durante las 24
horas del dia. Con esta autorizacién, Canal+ pasé a exhibir sus contenidos,
exclusivamente, en la plataforma de Digital+, dejando, de esta manera, su

espacio analdgico al nuevo canal en abierto del grupo Prisa: Cuatro.

Este nuevo canal empezo su programacion a las 20:44 horas el 7 de noviembre
de 2005 de la mano del discurso inaugural del veterano periodista Ifaki
Gabilondo. “Hoy es un dia importante, nace un nuevo medio de comunicacion”.
Con estas palabras Cuatro iniciaba sus emisiones en busca de un publico joven
y moderno, que habia sido desatendido por las grandes cadenas generalistas,

quienes miraban mas por contentar a las masas con productos familiares.

Su parilla se fue llenando con los rostros que arropaban a Gabilondo durante
su discurso, como por ejemplo, Boris lzaguirre y Ana Garcia Sifieriz que
estarian al frente de una de las grandes apuestas de la cadena, “Channel n°4”
(2005), era un magacin que abordaba la actualidad desde diferentes
perspectivas: tertulias y mesas de debate, entrevistas a personalidades,

reporteros en directo y secciones tematicas fijas como cocina o nutricién.

La cadena arriesgdé con formatos novedosos como “Noche Hache® (2005) a

cargo de la humorista Eva Hache o “El Hormiguero*® (2006) conducido por, el

® Telefénica es una empresa operadora de servicios de telecomunicaciones (telefonfa
fija, telefonia movil y de ADSL). Algunos de sus consumidores la conocen como Timofénica.

® Noche Hache era el programa de entretenimiento del late night durante los inicios de Cuatro. ;,/
Estaba presentado por Eva Hache, acompafiada de seis colaboradores: Ricardo

Castella, Quequé, Richard Collins-Moore, Marta Nebot y Fernando Gil. } |

10 adenak

espafiola Cuatro, hasta setiembre de 2011.
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hasta aquel entonces radiofénico, Pablo Motos, quien se dio a conocer en

television como colaborador de Channel n°4.

Pero sin duda el mayor atractivo de este nuevo canal, fue su fijacion por las
series norteamericanas, que bajo el slogan “Las series eligen Cuatro”, la
cadena llegé a emitir hasta 30 series al mismo tiempo, contando la ficcion

nacional propia y la internacional.

Todas estas emisiones posicionaron la media de share de la cadena en un
4,2% durante su primer mes. Y aunque los programas, antes mencionados,
superaban esta cifra, la revolucion de su media de espectadores no se
dispararia hasta la llegada de los espacios deportivos, mas concretamente,
durante la emisidon en abierto de los partidos de la Eurocopa de 2008, que llevo
al equipo espaiiol a alzarse con la copa y a Cuatro a conseguir el minuto de oro

mas visto de la television.

Sin embargo, todos los éxitos que el deporte rey por excelencia en Espafa, le
concederia a Cuatro durante los campeonatos internacionales, ésta se los
cederia a Telecinco més tarde, vendiéndole los derechos del fatbol. Esta
transaccion economica entre ambas cadenas de television dejé entrever los
problemas financieros que Cuatro arrastraba y que finalmente acabaron
resolviéndose con la fusion que se llevo a cabo entre ambos medios el 18 de
diciembre de 2009.

Este acuerdo consisti6 en la venta de Prisa TV al grupo Mediaset Espafa
Comunicacion,** es decir Cuatro y su licencia de emisién'? pasaban a formar
parte de Telecinco. A cambio el grupo Prisa obtendria el 18% de las acciones
de Mediaset. Ademas, hay que afadir que la fusién permitia a la empresa

italiana hacerse con el 22% de las acciones de Canal+.

Evidentemente, esta operacion financiera le dio el control total y absoluto a

Telecinco sobre Cuatro. Y aunque desde los propios medios de comunicamox /

la produccion y exh|b|C|on de contenidos teIeV|S|vos

'2 Aquella licencia que fue modificada por el Estado espafiol para permitir la emision en S
durante 24 horas, y que anteriormente, pertenecia a Canal+.


http://es.wikipedia.org/wiki/Espa%C3%B1a
http://es.wikipedia.org/wiki/1989

se afirmaba que la fusion no iba a afectar a la identidad de la cadena
minoritaria, no se tardé demasiado en ver que no iba a ser asi y, actualmente,
Cuatro ha perdido toda su esencia en favor de los intereses de la veterana
cadena. Convirtiéndose de esta manera en lo que yo denomino “la putita de
Telecinco”, debido a que tras la fusién, Cuatro perdié todo el control sobre su

parrilla cediéndoselo a Telecinco.

Actualmente, el grupo Mediaset Espafia Comunicacion aglutina un total de 2
cadenas generalistas, las ya mencionadas Cuatro y Telecinco, mas 5

tematicas, La Siete, Factoria de Ficcion (FDF), Boing, Divinity y Energy.

La dltima incorporacién entre las generalistas corre a cargo de La Sexta,
aunque su emision nunca ha pasado por sefiales analégicas. Este canal
irrumpio en el panorama televisivo espafol poco después de que la television

digital terrestre empezara su andadura.

El 27 de marzo de 2006 fue el dia elegido para que la cadena se vistiese de
gala, al fin y se diera el pistoletazo de salida a su emision continuada. Durante
el estreno, el presidente de La Sexta, Emilio Aragdn, quiso dejar claros los dos

pilares basicos que sostendrian su programacion: el deporte y el humor.

Asi pues, la joven cadena de television se hizo con los derechos del Mundial de
Fatbol del 20063, de los partidos de los sabados de La Liga Nacional de
Fatbol, del Eurobasket del 2007, de la Férmula 1 en 2009, del campeonato
GP2 Series o0 del Mundobasket de Turquia 2010, entre otros. Las emisiones de
estos eventos deportivos consiguieron superar ampliamente la media de la
cadena gue desde su creacion ha ido incrementdndose paulatinamente hasta

posicionarse en un 4.6% de share* mensual.

Si bien, los deportes han sido el mayor valor de La Sexta, sus programas de
produccion propia siempre han respondido al otro valor fundamental de la
cadena, el humor. Prueba de ello, son los programas con los que arrancé sﬁ& /

|\ /

'3 Los derechos del Mundial del 2006 era compartidos con Cuatro en los partidos refere s
la seleccién espafiola. |

1 Segun los dltimos datos extraidos de Kantar Media S.L. y referentes a el mes de abiril o
2012.



programacion y aunque algunos de ellos se han ido deshinchando en sus
franjas hasta ser cancelados, otros han aguantado el paso del tiempo
manteniéndose al frente de la parrilla, llegando a convertirse en el mayor

exponente de la cadena.

El programa que mejor ilustra los valores y los principios de la cadena es, sin
duda, “El Intermedio” (2006), presentado por EI Gran Wyoming. Este magacin
de entretenimiento que repasa con humor las noticias de actualidad, se ha
ganado un hueco en muchos de los salones espafioles a la hora de cenar.
Sigue emitiéndose desde los inicios del medio, por lo que se ha ganado a
pulso, el titulo de buque insignia de la cadena. Galardén que antes de ostentar
en solitario, comparti6 durante varios afios con el también magacin de

entretenimiento, “Sé lo que hicisteis...” (2006).

Este programa fue presentado por Patricia Conde y Angel Martin durante 7
temporadas, aunque la primera de ellas fue de emision semanal y el resto,
diaria. Desde finales de 2007 hasta mediados de 2009, se consagré como el
programa de mas éxito de La Sexta, excluyendo los eventos deportivos, una

media de share que rondaba los 7 puntos.

Sin embargo, y a pesar de que este canal irrumpié en el panorama televisivo
espafiol al mismo tiempo que lo hizo la television digital terrestre, la
fragmentacién del publico que la era digital propicio, ha hecho que los canales
minoritarios, como éste, hayan tenido que fusionares con otras cadenas

estatales para poder sobrevivir.

Dada la mala relacién® existente entre Telecinco y La Sexta, quedaba
descartada una fusion entre ambos medios. Asi pues, las dos Unicas opciones
restantes eran con Cuatro o Antena 3. El primer intento de acuerdo que el
canal de Mediapro llevo a cabo fue con el grupo Prisa TV a mediados de 2009,
pero tras varias reuniones no se llegdé a un acuerdo por los porcentajes en la

acciones de cada compafia. Ademas también coincidiéo con el inicio de la /

' Telecinco y La Sexta se han interpuesto varias demandas judiciales por competencia} esleal,
propiciadas por el programa Sé lo que hicisteis... que usaba imagenes de la cadena ital S EEE———

para criticarlas en el magacin de humor.



emisiones de Gol TV, canal perteneciente a Mediapro y que era competencia

directa para Digital+ medio del grupo Prisa TV.

No fue hasta el 14 de diciembre de 2011, cuando La Sexta al fin lograria su
fusidn, pero con Antena 3. En base al acuerdo entre ambas partes, la cadena
de Mediapro pasaria a formar parte de la generalista a cambio de un 7% de las
acciones de la empresa resultante. Esta fusién convierte a este grupo de
comunicacion en una de las mayores cadenas de television en Espafia por
cuota de audiencia, ya que suman un total de 8 canales: Antena 3, La Sexta,

Neox, Nova, Nitro, Xplora, La Sexta 3 y Gol Television.

Después de describir la trayectoria de las principales cadenas generalistas de
Espafia, es necesario recapitular y volver a principios de los noventa para
remarcar la creacion de la Federacion de Organismos de Radio y Television
Autonomicos (FORTA): Es una asociacién sin animo de lucro que agrupa a
organismos o entidades de derecho publico creados por las leyes de los
respectivos Parlamentos Autondmicos para la gestion directa de los servicios
publicos de Radiodifusion y Television en las diferentes Comunidades

Autonomas del Estado espafiol.

La FORTA esta integrada por un total de doce radios y televisiones
autondmicas: Agencia Publica Empresarial de la Radio y Television de
Andalucia, Ente Publico Radiotelevision Canaria, Corporaci6 Catalana de
Mitjans Audiovisuals, Ente Publico Radiotelevision Castilla- La Mancha, Ente
Publico Radio Television Madrid, Radiotelevision de la Region de Murcia,
Entidad Publica Radiotelevisién Valenciana, Corporacion Aragonesa de Radio y
Television, Compafiia de la Radio Television de Galicia, Ente Publico de
Comunicacion del Principado de Asturias, Euskal Irrati Telebista y Ens Public

de Radiotelevisio de les llles Balears.

La finalidad principal de esta agrupaciéon de radios y televisiones es la de aunar

fuerzas y dinero para poder competir con las cadenas generalistas a la hora de
comprar los derecho de programas, series y peliculas. Ademas gestionan.a:
ventas de contenidos con titularidad compartida y la venta de eg

publicitarios conjuntos.



Entre las diferentes cadenas asociadas a esta Federacion es bastante usual el
intercambio de contenidos de produccion propia. De esta manera, se facilita la
tarea de la programacion dado que se pueden emitir productos audiovisuales a

un coste menor.

A pesar de estas ventajas, existes dos Comunidades Autonomas peninsulares
gue poseen este servicio publico y que no estan adheridas a este conjunto de
entes. Se trata de Radio Television de Castilla-Le6n y la Corporacion
Extremefia de Medios Audiovisuales. Por otro lado, de las 17 comunidades
espafolas, tres no cuentan con un ente autonémico de radio y television, estas

son: Cantabria, La Rioja y Navarra.




3.2Television Digital Terrestre

La irrupcidon de la television en el panorama social espafiol trajo consigo un
complejo sistema de difusion analdgica que permitia propagar la emisién a lo
largo y ancho del territorio. Su mecanismo de funcionamiento se basa en un

|16

tipo de sefial™ que contiene un dato informativo con instrucciones necesarias

para poder ser descifradas y representadas en un televisor.

La principal caracteristica de la sefial analogica es su representacion fidedigna
de valores numeéricos que a lo largo del proceso de propagacion, codificacion y
descodificacion se ven francamente afectados, lo cual repercute directamente
en la calidad de la emision de los contenidos audiovisuales. Es decir, los datos
analégicos que se envian pueden ser representados por valores infinitos
(0,294), estos valores tan precisos se pierden en el proceso de transmision de
la sefal ya que el sistema comprime los datos a valores absolutos (0), lo que
finalmente propicia una pérdida de la calidad de la sefial y por tanto de la

emision.

Este sistema analdgico se afianzé en Espafia durante décadas, hasta que
finalmente, se decidi6 cambiar al sistema digital gracias a la multitud de

ventajas que suponian su implantacion.

La codificacién digital transmite imagenes en movimiento con sonido mediante
codigo binario (0,1), esta caracteristica permite comprimir la sefial sin perder
calidad y aprovechando al maximo el canal de transmision de datos, el
multiplex, un sistema que permite enviar en directo varias sefiales de radio o

television desde diferentes lugares.

El alto nivel de compresidon que se alcanzaba con la nueva sefal digital,
permitia a las televisiones poder enviar mas paquetes de datos a través del
mismo canal. Es decir, el sistema digital hizo posible que en el mismo espacio
gue ocupaba el envio de los datos necesarios para la emision de un canal d

television, se pudiesen enviar tres canales. Fomentado de esta manera la

-

en funcién del tiempo transcurrido.




aparicion de canales secundarios o tematicos. Lo que dio paso a la Televisiéon
Digital Terrestre (TDT).

La TDTY es el resultado de la aplicacién de la tecnologia digital a la sefial de
television, para luego transmitirla por medio de ondas hercianas terrestres, que
son aquellas que se transmiten por la atmosfera sin necesidad de cables o

satélites y se reciben por medio de antenas UHF convencionales.

Los objetivos fijados por el Plan Técnico Nacional de la Television Digital
Terrestre, fueron aprobados por el Real Decreto 944/2005 de 29 de julio®®, y
consistian en el cese progresivo de las emisiones analdgicas en pro de las
digitales, garantizando la cobertura informativa a nivel estatal y autonémico. El
apagon analogico se produjo el 3 de abril de 2010, de acuerdo con lo
establecido en el Real Decreto anteriormente citado, habiéndose adelantado la

fecha dos afos, ya que estaba prevista para el 2012.
La implantacién de la TDT en Espafia se llevo a cabo en 6 fases™®:

Fase I: 80% antes del 31/12/2005

« Fase Il: 85% antes del 31/07/2007

e Fase lll: 88% antes del 31/07/2008

e« Fase IV: 90% antes del 31/12/2008

e« Fase V: 93% antes del 31/07/2009

e Fase VI: 98% para operadores publicos y 96% para privados antes del
03/04/2010

Esta fue sélo una de las medidas acordadas por el Plan Técnico Nacional de la
TDT. Otra de las decisiones destacadas fue el reparto de mdultiplex: RTVE
recibiria dos multiplex completos, y cada una de las emisoras privadas un

multiplex completo, mientras que cada comunidad autonoma tendria la

posibilidad de gestionar dos multiplex completos en su ambito geografico. X /

' Definicion extraia de la pagina web oficial de la Television Digital Terrestre en Espaﬁa:ﬁ, _
http://www.televisiondigital.es/Terrestre/Que/Paginas/Que.aspx €

'8 véase: Anexo 1 — BOE Real Decreto 944/2005 de 29 de julio.

!9 Datos extraidos de la pagina web oficial de la Television Digital Terrestre en Espafia:
http://www.televisiondigital.es/Terrestre/TDTEspana/Paginas/TDTEnpana.aspx
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La cesion de estos canales suponia el compromiso de emitir un minimo de 4
canales por cada multiplex, salvo que éste sea explotado, integramente, por un
mismo operador, en cuyo caso se podria emitir el nimero que desee de

canales, lo que permitiria la emision de television de alta definicion (HDTV).
El panorama televisivo en junio de 2012 se distribuye de la siguiente manera:

Tabla 1 - Canales TDT por multiplex

TELE\{ISIC')N ANTENA TELECINCO SOGECUATRO LA NET TV VEO
ESPANOLA 3TV SEXTA
Lal Antena 3 Telecinco Cuatro La Sexta  Intereconomia Discovery
TV Max
La?2 Neox La Siete Divinity Xplora Disney AXN
Channel
24 Horas Nova FDF Energy La Sexta MTV 13TV
3
Clan Nitro Boing Latiendaencasa Gol Paramount Marca TV
Television Channel
Teledeporte Antena 3 TelecincoHD  Cuatro HD La Sexta
HD HD
TVE-HD

Fuente: Televisiondigital.es / Afio: 2012 / Actualizado: 2012 / Elaboracién: Nuria Cano

En la tabla 1 se organizan los canales segun el multiplex que estén utilizando
para enviar su emision. Asi pues, los nombres que encabezan los grupos son
aquellos que ostentan la titularidad del multiplex: Television Espafiola, Antena 3
TV, Telecinco, Sogecuatro, La Sexta, Net TV y VEO.

TVE dispone de 2 canales de transmision de datos por tanto, puede gestionar
mas canales tematicos, ademas de una emisién en alta definicion. En total 6
canales de television: dos generalistas (La 1 y La 2), 3 teméticos (24 Horas,

Clan y Teledeporte) y una emision HD (TVE-HD).

Por otro lado Antena 3, Telecinco, Cuatro y La Sexta al contar con un solo

multiplex completo gestionan 5 canales cada uno. Estas cadenas cuentan co

sus emisiones generalistas y sus versiones en alta definicion. Antena 3,
dispone también de Neox, Nova y Nitro como cadenas tematicas. Tel
tiene La Siete, FDF y Boing. Cuatro cuenta con las tematicas Divinity, E‘ ‘
La tienda en casa. Finalmente, La Sexta posee Xplora, La Sexta 3 y

aunque esta ultima cadena es una tematica de pago.


http://es.wikipedia.org/wiki/HDTV

Los grupos puramente digitales, Net TV y Veo, completan el panorama
televisivo. Intereconomia, Disney Channel, MTV y Paramount Channel
pertenecen al multiplex de Net TV. Y las cadenas de tematicas Discovery Max,
Marca TV y 13TV se emiten a través del espacio reservado al grupo Veo,
siendo AXN la Unica temética de pago de este grupo.

Por otro lado, es necesario mencionar que el reparto de canales reflejado en la
Tabla 1 no corresponde a la organizacion de las cadenas segun los grupos
empresariales que las gestionan. La distribucion en base a esta premisa se

muestra en la siguiente tabla.

Tabla 2 - Canales TDT por grupos empresariales

GRUPO GRUPO GRUPO GRUPO GRUPO
ANTENA 3 MEDIASET LA SEXTA VOCENTO UNIDAD
ESPANA EDITORIAL
Lal Antena 3 Telecinco La Sexta Disney Channel Discovery Max
La?2 Neox Cuatro Xplora Intereconomia 13TV
Clan Nova FDF La Sexta 3 Paramount Ch. Marca TV
24 Horas Nitro Boing MTV
Teledeporte La Siete
Divinity
Energy

Fuente: Barlovento Comunicacion / Aio: 2012 / Actualizado: 2012 / Elaboracién: Nuaria Cano

Tras las fusion entre Cuatro y Telecinco en 2010, se formé el grupo Mediaset
Espafia, que auna todos los canales tematicos de las dos cadenas

generalistas, formando el mayor conjunto de medios del panorama televisivo.

Por su parte, Antena 3 y La Sexta alcanzaron un acuerdo el 14 de diciembre de
2011, para llevar a término una fusion por absorcion. En junio de 2012, la unién
de ambos grupos aun no se habia llevado y se sigue a la espera de poder
finiquitar algunos flecos legales. Asi pues, por el momento, el grupo Mediaset
sigue controlando la mayor parte de la audiencia debido a la multitud de
canales que ostenta. En las siguientes tablas se exponen los resultados d

audiencia correspondientes a los grupos empresariales durante el mes de abril
de 2012. N




Tabla 3 - Audiencias Abril 2012

GRUPO CRTVE GRUPO VOCENTO
La1 ISNEY CHA
La2

CLAN

24H
TELEDEPORTE

GRUPO ANTENA 3

Fuente: Barlovento Comunicacion / Aflo: 2012 / Actualizado: 2012 / Elaboracién: Barlovento

Comunicacion

Tabla 4 - Audiencias anuales 2006 / 2008

Diferencia
-1,3
-2,6
-2,8
2,4
-3,1
8,6

1.8
54

Mayo 2006

Mayo 2008

Fuente: Sofres / Afio: 2006-2008 / Actualizado: 2008 / Elaboracién: Uteca

Si comparamos la Tabla 3 con los resultados de la Tabla 4 que corresponden a
los datos de audiencia media anual de las cadenas de television en activo
durante los afios 2006 y 2008, se observa la merma en los porcentajes de

espectadores debido a la transicién del analégico al digital y la consecuente

fragmentacion de audiencias.

Dado que los resultados rondaban entre los 20 y los 24 puntos entre
principales cadenas (TVE, Telecinco y Antena 3), la disminucién de su ¢



pantalla es notable, no sélo entre 2006 y 2008, sino también en comparacion

con los datos del 2012, donde el maximo se sitda en los 13 puntos share.
3.3 Fragmentacion de audiencias

La fragmentacién de audiencias es una consecuencia directa de la irrupcion del
TDT en Espafa. Las masivas afluencias de publico de antafio han dado paso a
pequefias porciones de espectadores que han hecho disminuir la cuota de
liderazgo. La multitud de canales que propicié el cambio del sistema analégico
al digital hizo descender la cuota de espectadores necesaria para liderar entre
las generalistas. En la Tabla 5 se expone la diferencia de puntos que se han
perdido tras cinco afios en los que el TDT empezd a implantarse y

progresivamente a afianzarse en el panorama televisivo espafiol.

Tabla 5 - Comparacion Audiencias 2007 - 2012

ENERO 2007 ENERO 2012 DIFERENCIA
Lal 18,3 % 14,2 % -4,1 %
La2 4,6 % 2,8 % -1,8 %
Telecinco 20,8 % 13,8 % -7,0 %
Antena 3 18,2 % 12,4 % -5,8 %
Forta 14,6 % 9,9 % -4,7 %
Cuatro 7,5 % 6,0 % -1,5 %
La Sexta 3,0% 4,9 % +1,9 %

Fuente: TNS Sofres y Kantar Media / Afio: 2007-2012 / Actualizado: 2012 / Elaboracién:

Ndria Cano

La media necesaria para liderar a las generalistas se sitia en torno al 14% de
share en 2012, cuando cinco afos antes sobrepasaba los 20 puntos. Telecinco
es la generalista que mas puntos perdid, pero aun asi, sigue luchado por el
liderato mensual, quedandose a décimas de distancia con La 1. La pérdida de
puntos necesarios para conseguir liderar las audiencias se produjo debido al
desmembramiento de publicos que, consecuentemente, trajo consigo |

aparicion de las diversas cadenas tematicas.

La fragmentacién es imparable, la revolucién en los shares es notoria d¢f80

irrupcion del TDT. No es de extrafiar que el liderazgo esté sobre los 14 {gunios.




ya que estamos inmersos en un modelo televisivo mas especializado y cercano

a publicos objetivos diferenciados.

Evidentemente, los resultados de las audiencias reflejan el cambio de modelo
gue se ha producido en las empresas televisivas. Ahora se buscan sectores de
publicos concretos, ofreciéndoles contenidos afines a sus gustos. Para ello, se
ha llevado a cabo una reestructuracion de la parrilla televisiva, creando canales
especializados que muestren una imagen de marca consecuente con los
gustos de sus consumidores potenciales. Se busca mimar a las personas

correctas, en vez de a muchas personas.

Los canales tematicos dirigidos al publico infantil son conscientes del especial
interés que sus espectadores tienen para las marcas dirigidas a los nifios. Asi
que las cadenas emiten contenidos infantiles que copan toda la programacion
del canal durante todas las franjas horarias. De esta manera, afianzan su

publico permitiendo venderles productos adecuados a sus gustos.

Un especial interés generan los canales tematicos especializados en el publico
masculino o femenino adulto. Este tipo de espectadores posee un determinado
nivel adquisitivo, un dato muy atractivo para los anunciantes, que son quienes
apostaran sus activos para conquistar los bolsillos de estos consumidores
potenciales.

Por otro lado, hay que mencionar que una de las principales consecuencias
directas producidas por este desmembramiento de las audiencias, es la calidad
de los contenidos que se emiten, sobre todo, en las cadenas tematicas. No es
de extrafiar que con tantas plataformas de difusiébn audiovisual sea dificil

rellenar todos los huecos de las parrillas.

La proliferacion de programas como la tele tienda, call-shows o las
reposiciones de series de éxito, son la solucion mas facil y econémica par

poder solventar el problema de cubrir los vacios en la programacién de las

tematicas. Sin embargo, también evitan consolidar a los espectador(

estas cadenas ya que la calidad de estos contenidos no es lo suficientd




atractiva para poder afianzar su audiencia. Asi pues, se entiende que los

resultados de audiencia de los canales tematicos ronden el 1% de share.

Tabla 6 — Fragmentacion de Audiencias 1993 - 2009
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Fuente: Kantar Media / Afio: 1993-2009 / Actualizado: 2010 / Elaboracién: Kantar Media

En la Tabla 6 se puede apreciar facilmente el quebrantamiento de la audiencia
en la medida en la que el TDT se ha ido asentando en el modelo televisivo
espafiol. En 1993, TVE era lider entre las generalistas con un 30% de share,

mientras que en 2009 su liderazgo se posicionaba en torno a los 16 puntos.

A pesar de que la fragmentacion de audiencias es una realidad, siguen
guedando contenidos que amasan grandes datos de share. Estos resquicios se
encuentran en las emisiones deportivas. Ya sean carreras o partidos, los

deportes triunfan en cualquier televisién que los programe en su parrilla. Estos

son apuestas sobre seguro para los anunciantes, conscientes de que las

audiencias que se recogeran al dia siguiente seran abultadas. El limbo de los

eventos deportivos es el inico momento en el que nos podemos retrotrad

[

magnanimas audiencias de los inicios de la television en Espafa.



Pero, sin duda, la principal consecuencia de la revolucion de los shares, se ve
reflejada en la inversion publicitaria. Utilizando la metafora mas empleada en la
ejemplificacion de este supuesto: el pastel (presupuesto publicitario) que se
debe repartir es el mismo pero ahora se han sentado mas personas a comer

(mas cadenas de television).

En base a los datos extraidos del informe niimero 34 de la empresa Infoadex®

en 2008, la inversion publicitaria en television durante el primer trimestre de
2007 ascendia a 1.778,8 millones de euros. Esta cantidad es menor que en
2011 donde el presupuesto de los anunciantes alcanzo los 2.237,2 millones de
euros. A diferencia del 2007, donde “el pastel” se repartia entre generalistas,
autonoémicas, tematicas y regionales incluso, en el 2011 se suman los nuevos

medios de entretenimiento: Internet, la telefonia movil, redes sociales, etc.

Todo esto sin contar la aceptacion con las teméaticas de mas peso que han
conseguido a lo largo de los afios de implantacion de la TDT y el incremento
presupuestario que supone su aumento del share. Asi pues, se podria decir
que el crecimiento en la inversion publicitaria no ha sido exponencial, en cuanto

a la cantidad de actores que se han sumado al reparto del presupuesto total.

Este hecho ha fomentado que las cadenas de television de méas peso dentro
del panorama audiovisual, Telecinco y Cuatro por ejemplo, se hayan tenido que
fusionar para poder subsistir en la pelea por un “trozo del pastel’. Los grupos
empresariales de mas fuerza son los que se llevan las grandes sumas de
dinero para financiarse, por tanto, sélo las tematicas asociadas a estos grupos

empresariales, tienen mas expectativas de continuar en el futuro.

2 yyéase Anexo 2 — Inversion Publicitaria




4. SISTEMAS DE MEDICION DE AUDIENCIAS

La Revolucion Industrial generd un excedente de producciéon al que habia que
darle salida. Todas las fabricas se mecanizaron y produjeron mas cantidad de
productos en menos tiempo. La acumulacion de las mercancias suponia un
problema para las empresas, por tanto, se hizo necesario aumentar el consumo

y para lograrlo aparecio la publicidad tal y como la conocemos hoy en dia.

A principio del siglo XX el Unico medio disponible para anunciarse era la
prensa. Pero la pregunta que se desprendia era ¢cuanta gente lee la prensa?
Se podia conseguir una aproximacion en el niumero de lectores gracias a la
tirada de cada periddico pero aun con esto no se conocia con exactitud la

difusién que un anuncio podia llegar a tener.

Con la aparicion de la radio como nuevo medio, la medicion de audiencias
comienza a cobrar importancia porque ya no se podian contar Unicamente la
“tirada” de aparatos que se vendian. Si la emisora tenia un alcance limitado se
podia preguntar a todas las personas de alrededor, pero si su alcance era

grande se hacia imprescindible emplear el sistema de muestras.

Este tipo de estudios surgieron en 1930, son propios de la estadistica
inferencial y se fundamenta en el teorema del limite central (TLC). Este
importante concepto matematico demuestra que observando una pequefia
parte de la poblacion, siempre y cuando ésta sea bien escogida y represente
adecuadamente al total, es posible obtener unos resultados que se extrapolen
y se adecuen a toda la poblacién. Ademas, el TLC genera unos margenes de
error que pueden ser cuantificados y calculados en base a una determinada

probabilidad de acierto o error.

A partir de este teorema matematico, se empezaron a construir las bases de la
medicion de audiencias buscando a personas representativas de ciertos
sectores de la sociedad para someterlos a entrevistas o para integrarlos e /

programas de estudio analitico. El Estudio General de Medios (EGM) y los /

audimetros de Sofres (Kantar Media) son los métodos de investigacfg

“‘w '

audiencias mas asentados en Espafia. }



4.1 Estudio General de Medios (EGM)
4.1.1 Introduccion al EGM

El Estudio General de Medios, mas conocido por sus siglas EGM, es un estudio
que analiza a nivel nacional el consumo de los siguientes medios de
comunicacion: television, radio, prensa diaria, revistas, suplementos
semanales, cine e Internet. Este estudio se realiza anualmente por la

Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC).

Esta entidad espafiola agrupa un total de 160 empresas relacionadas de algun
modo con medios de comunicacién, desde el sector de la television, radio o
prensa, hasta el sector publicitario, con anunciantes, consultores, agencias de

publicidad.

La irrupcion del EGM en la medicion de los medios de comunicacion se sitla
en el periodo de tiempo en el que RTVE monopolizaba, en exclusiva, el
panorama televisivo espafol. Asi pues, la medicion de audiencias de television
durante 1968 y 1985 fue a manos del EGM, un estudio que, por aquel
entonces, ya tenia algun antecedente en cuanto a estudios que algunos

anunciantes realizaban sobre algunos medios de comunicacion en 1965.

El nacimiento del EGM se remonta a 1968, cuando un grupo de 22 empresas,
principalmente anunciantes, deciden consolidar un mismo estudio de
audiencias que proporcionase datos sobre los medios de comunicacion. De
esta manera, el EGM se asentaba como el Unico estudio avalado por la
mayoria de integrantes en el negocio de los medios de comunicacién y que
contaba con el respaldo logistico y financiero de la Asociacion Espafiola de
Anunciantes (AEA).

Esta asociacion, fundada en 1965, es la asociacién profesional, sin animo de
lucro, que representa a las empresas anunciantes para defender los intereses

\
de las mismas en todo lo que afecta a la comunicacién comercial; agrupa a 160

asociados, en su mayoria grandes empresas cuyas inversiones publicitarias
s

suponen cerca del 70% de la inversion en television y mas del 50% en el resto| |
[ o |

de los medios. .-




De hecho, la apuesta econdmica que este colectivo invirtié en el primer estudio
de mercado alcanz6 la suma de 10 millones de pesetas, unos 60.000 euros.
Tal cantidad de dinero se destinaba a una investigacion que realizaba 4

oleadas de encuestas con una muestra de 4.000 entrevistas cada una.

Sin embargo, debido al gran presupuesto del que disponia esta investigacion
de mercados, el AEA decidi6 crear unas comisiones que gestionasen y
dirigiesen el EGM y que cada cierto tiempo se encargaran de sacarlo a

concurso.

Asi pues, en 1968 este proyecto se encargo al Instituto ECO, empresa con 10
aflos de experiencia en el sector de la investigacion de mercados. Esta
empresa se creé en 1958 bajo el nombre ECO Centro de Investigacion del
Mercado. Actualmente, pertenece al grupo Ipsos Espafia y es la mayor
compafiia independiente de investigacibn de mercados, proporcionando

informacioén sobre consumidores y clientes.

Pero en 1973, la responsabilidad del estudio se otorga a Metra-Seis, una
empresa que se encarga de realizar estudios de marketing, de opinién, de
mercado, de viabilidad y de diversificacion. Esta compaiiia fue adquirida por la

multinacional britdnica Aegis en 2007.

A pesar de la creacidén de las comisiones gestoras, la parcialidad del estudio
podia ponerse en entredicho puesto que la financiacion de las investigaciones
corria a cargo, Unicamente, de la asociacion de anunciantes. Asi que, en 1975,
el EGM se constituyé como una sociedad anonima, pasando, de esta manera,
a depender de todos los organismos implicados en el estudio: los anunciantes,
representados por la AEA, que en ese momento lo configuraban 51 empresas;

los medios de comunicacién y las empresas que realizaban las investigaciones.

La dificultad en la creacion de esta sociedad andnima residia en la reticencia

por parte de los medios en sufragar econdmicamente del EGM, ya que, /

mediados de los setenta, los medios de comunicacion eran pocos, por lo que, /




datos que se extrajeran de las investigaciones podian perjudicarles

directamente.

A pesar de sus quejas, los medios no pueden existir sin la inversion publicitaria,
asi que los anunciantes les presionaron mediante la creacion de la Asociacién
Espafiola de Agencias de Comunicacion Publicitaria (AEACP). Esta entidad de
caracter profesional sin animo de lucro, formada por las principales agencias de
publicidad espafiolas, se cre6 en 1977 con el objetivo de defender la libertad de
expresion comercial y los intereses profesionales de las agencias. Actualmente,
promueven y desarrollan la actividad publicitaria que representan en torno al

85% de la inversion publicitaria espafiola.

En 1981, la AEACP consiguid cierto reconocimiento como asociaciéon de
anunciantes debido a su colaboraciéon en la redaccion de la Ley General de
Publicidad. Ademd&s, empezaron a trabajar gestionando el control de la
inversién publicitaria exterior, y por supuesto, colaboran estrechamente con el
EGM. Aunque la AEACP sirvio de gran ayuda, en su momento, para conseguir

la inversion de los medios de comunicacion en las investigaciones del mercado.

La AIMC, es sin duda, la asociacion mas importante en lo que al EGM se
refiere. Este estudio esta realizado y producido por la Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacién, por lo que todos los datos y
resultados obtenidos de éste pertenecen a esta organizacion, tal y como se
recoge en el articulo 2 de los Estatutos de AIMC: “Son fines de la Asociacion, la
investigacion, medicién y control de audiencia de los diferentes medios de
comunicacion o publicidad, a traveés de informaciones y estudios de caracter

periddico y su posterior distribucién entre los miembros de la Asociacion.”

La AIMC se encarga de distribuir los resultados del EGM entre todos los
miembros de la asociacion, que esta formada por agencias de publicidad,

medios de comunicacion social o de publicidad, anunciantes o cualquier

entidad de caracter publico o privado que trabajen de manera profesional en e
mundo de la comunicacion, siempre y cuando sean admitidas por la_g

Directiva de la asociacion. Esta es el 6rgano ordinario de ejec



4.1.2 Caracteristicas del EGM

El Estudio General de Medios se caracteriza por interrogar a los encuestados
en pro de conseguir obtener datos de su comportamiento con respecto a los
medios de comunicacién, con lo que se obtiene una representaciéon de los

lectores, oyentes o espectadores.

Es un estudio poblacional basado en el sistema de muestras que se desprende
del teorema del limite central. Su disefio esta ideado para llevarse a cabo
anualmente, a pesar de que cada afio se divide en tres oleadas. Es decir cada

curso de investigacion anual se divide en tres trimestres de estudios.

El universo sobre el que recaen las mediciones esta constituido por individuos
de 14 o mas anos, residentes en hogares unifamiliares del territorio espafiol.
Teniendo en cuenta que segln el censo demogréafico®* realizado en 2011, la
poblacidén espafiola se situaba en torno a los 47 millones de personas de las
cuales cerca del 15% eran menores de 14 afios. Estos datos ubican el universo

total de EGM alrededor de los 40 millones de personas.

En cuanto a su muestra, ésta consta de wunos 30.000 individuos,
aproximadamente, que realizan entrevistas personales (cara a cara). Estos
participantes se dividen en tres grupos de igual tamafio, uno por cada oleada, y
éstos a su vez, se reparten en siete subgrupos, uno por cada dia de la semana.
La muestra se consigue a través de un procedimiento aleatorio dividido en
varias fases y estratificado por provincia-habitat. Para la television, la muestra
se amplia en 13.000 entrevistas telefonicas que se suman a las 30.000 cara a

cara de base.

El plazo de realizacién del EGM se lleva a cabo durante los siguientes meses:
la primera oleada de enero a marzo, la segunda de marzo a junio y la ultima de
septiembre a noviembre. La entrega de los resultados obtenidos se produce

durante los meses de abril, julio y noviembre, respectivamente, en cada oleadax /

p

?! Datos consultado y extraidos de la pagina oficial de El Instituto Nacional de Estadistica: : o
http://www.ine.es/jaxi/menu.do?type=pcaxis&path=%2Ft20%2Fe245&file=inebase&L. =0
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El disefio del cuestionario esta dividido en secciones. La primera corresponde a
los datos de clasificacion sociodemograficos, que posteriormente serviran para
poder estructurar los resultados en base a género, edad, clase social, etc.

La segunda seccion esta relacionada con los medios a estudiar: prensa diaria,
suplementos, revistas, cine, radio, television, Internet y exterior. La informacion
gue se recoge sobre estos medios responde a la audiencia del ultimo periodo,
que para television corresponde al dia anterior al de la entrevista, a sus habitos
de consumo y calificacion de estos medios.

Seguidamente, se pregunta sobre el equipamiento general del hogar para
conocer el status al que pertenece el encuestado, sobre todo, en lo relativo a
los electrodomésticos a los medios de comunicacion: televisores, radios,

proyectores de videos, routers...

El tercer paso recaba informacion sobre el consumo, sondeando a los
participantes del estudio sobre mas de 80 marcas de productos personales y
para el hogar. Y la seccion que cierra el cuestionario, recoge los datos
dedicados a conocer los estilos de vida de los entrevistados. Las preguntas
hacen referencia a datos de la vivienda, la banca, seguros, ocio, vacaciones,
compras... son datos sobre temas dispares pero que se engloban dentro de
este Ultimo tramo del cuestionario, con el fin de aportar al estudio una vision

mas cualitativa que la mera elaboracién de estadisticas cuantitativas.




4.2 Sofres

4.2.1 Introduccién a Sofres

En 1981, RTVE decide convocar un concurso para encontrar a una empresa
gue se encargara de realizar un estudio paralelo e independiente al Estudio
General de Medios (EGM). Se pretendia incorporar el sistema audimétrico, es
decir, a través de audimetros, a la investigacion del mercado audiovisual, ya

gue los resultados del EGM no eran inmediatos y tardaban mas en conocerse.

Sin embargo, el primer concurso presentado se declar6 desierto y no fue hasta
aflos mas tarde cuando en septiembre de 1985, se volveria a presentar la
oportunidad de cambiar el sistema de medicion de audiencias. El fallo del
concurso se produjo en marzo de 1986, y otorgd el estudio a Ecotel, una
empresa perteneciente en un 60% a Entel, antigua filial de Telefénica, y en un

40% a Ecoconsulting, un instituto sondeador.

El primer concurso presentado por RTVE definié el proyecto de uso exclusivo
para este medio, es decir, como un estudio interno de la cadena. Esta decision
molesté a los anunciantes, lo que hizo que en el segundo concurso, RTVE
aceptase la comercializacion de los datos obtenidos en la investigacion

audimétrica.

Tres afios después, en 1989, surge Media Control, constituida a partes iguales
entre la multinacional britanica AGB, el grupo inglés Pergamon Group y
Secodip, esta ultima propietaria de Dym Panel, una empresa ya asentada en
Espafia. Media Control realizaba estudios basados en técnicas de sondeos y
se incorporé al mercado de investigacion de audiencias espafiol con el fin de
competir directamente con Ecotel. Su irrupcion en el panorama televisivo fue
coetanea con la aparicién de los canales privados, es decir, justo cuando la
medicién de audiencias empezaba a tener un papel esencial dentro de los

medios de comunicacion.

En menos de un afio, la convivencia de estas dos empresas era insostenible /

para el mercado. Y no es de extrafiar, dado que realizando las mismas t4g
de estudio pero con diferentes muestras de la sociedad, los resultados

obtenian podian llegar a ser diametralmente opuestos.



Esta disparidad resultaba inaceptable para todos los agentes implicados en el
mercado de la medicion de audiencias: ni los anunciantes, ni los medios de
comunicacién, ni, tampoco, los propios estudios de medicion, podian fiarse de

ninguno de los resultados que se presentaban.

Por tanto se hacia imprescindible que alguna de las dos empresas de medicion
abandonase su posicion en el mercado. Media Control intentd absorber a
Ecotel en un primer momento, pero ésta rechazo la propuesta. Mas tarde, la
situacion de la empresa espafola se agravo cuando el diario espafiol ABC
publicd, el 25 de enero de 1991, el listado de los integrantes de la muestra
audimétrica de Ecotel. Lo que obligo a la empresa a invertir en la confeccién de

un nuevo panel de participantes en el estudio.

Mientras tanto, Media Control pas6 a ser propiedad del grupo francés Sofres,
en 1991, lo que permitié posicionarse al frente de las mediciones mientras
Ecotel se recomponia y reestructuraba la nueva muestra. Un afio después y
con la empresa espafola gravemente afectada, Sofres adquiere el 60% de las
acciones de Ecotel, lo que allanaria el camino para que, en abril de 1993, se
llevara a cabo la fusion entre las dos empresas de medicion y se presentara
Sofres Audiencia de Medios, como la empresa definitiva en la investigacion y

medicién de audiencia en Espafa.

Durante 12 afios, Sofres llevo a cabo en exclusiva la medicion de audiencias en
Espafia, hasta que la multinacional britanica Taylor Nelson la absorbi6 el 20 de
septiembre de 2005, convirtiéndose de esta manera en Taylor Nelson Sofres
(TNS). El surgimiento de esta nueva empresa coincidié con los primeros pasos
de integracion de la TDT, lo que multiplicaria la oferta televisiva y fragmentaria

la audiencia.

En 2010, TNS pasé a manos de otra de las empresas de investigacion de
mercados mas importantes de Europa, Kantar Media S.L. Esta empresa es |
responsable, desde entonces, de la medicion de audiencias en el ambito /
televisivo, a través de panel audimétrico. . ;/




Los datos de audiencia de Ecotel, cada vez mas cuestionados

Relacion completa de las direcciones de los audimetros

—{
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4.2.2 Caracteristicas de Sofres

El sistema de medicién de audiencias que Sofres (Kantar Media) lleva a cabo
se ha basado, desde sus inicios, en un sistema electronico de audimetria, el

audimetro.

Este aparato electrénico se conecta al televisor y al resto de equipos asociados
a éste. Una vez instalado, el audimetro es capaz de registrar, segundo a
segundo, qué canal se esta viendo a cada momento y en cada televisor de la
casa. El uso de DVD, videoconsolas o discos multimedia también queda
guardado. Funciona detectando las sefiales eléctricas que aportan la
informacion de cada canal sintonizado. Puede detectar hasta 250 canales

distintos.

El funcionamiento del audimetro requiere de una participacion activa de los
usuarios que integran el estudio. Cada vez que uno de estos panelistas
enciende su televisor, debe identificarse pulsando el boton del mando asociado
a él, en el que previamente se ha registrado su sexo y edad. Cada miembro de
la familia que se sientan frente a la television debe comunicar al audimetro su
presencia, pulsando el boton al que esté asociado. Permite registrar hasta 9

miembros de un mismo hogar, mas 7 invitados.

Para contabilizar un programa como visto, el audimetro exige un cierto tiempo
de persistencia, es decir, uno minimo de segundos frente al televisor para que
el usuario pase a ser parte de la audiencia. En Espafa, este requisito se sitla
en los 5 segundos y cualquier cambio que se produzca en una duracién inferior

no sera considerado.

Por otro lado, los resultados obtenidos que inclinaran las cifras de audiencia
hacia un canal u otro, se asignan en base al nimero de minutos que el
espectador con audimetro ha permanecido en la emisién de cada cadena. E

decir, el audimetro determina como canal sintonizado a aquel en el que en un /

minuto haya sido seleccionado durante mas segundos. Si el usuario -,




haya estado. En caso de que coincidan en tiempo y ambas cadenas hayan sido

vistas 30 segundos, el minuto caera del lado de la Ultima cadena sintonizada.

Esta informacion queda guardada diariamente hasta las 2:30 de la madrugada,
momento en el que el audimetro envia todos los datos almacenados a la
central para que los procesen. Si por problemas técnicos, no se pudiese llevar
a cabo la transmisién de los datos recabados, el audimetro puede almacenar
durante 3 dias la informacién. Una vez recibidos, los datos se procesan en,
aproximadamente, 6 horas, o que supone una gran ventaja para las cadenas

de television que pueden conocer sus éxitos y fracasos muy pronto.

Entre la multitud de diferencias que este tipo de medicion tiene en
confrontaciéon con el EGM y obviando la mas evidente, encuestas frente
audimetros, Sofres considera universo a los individuos de 4 afios 0 mas de
edad. Es decir, los estudios audimétricos si que representan los gustos
televisivos infantiles, mientras que el EGM no, dado que su universo parte de

los 14 afios 0 mas.

En la actualidad, 2012, la muestra con la que Kantar Media trabaja y obtiene
los datos representativos del consumo de television, es de 4.625 hogares, lo
que vendrian a ser entre 11.000 y 12.000 personas. Teniendo en cuenta el
altimo censo realizado por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), en el que
la poblacién espafiola rondaba los 47 millones de personas, un participante en

el estudio audimétrico de Sofres, representa a mas de 4.000 personas.




5. NEOX
5.1Ficha técnica

Nombre de la cadena: Neox Logo:

Empresa propietaria: Grupo Antena 3

Afio de fundacién: 2005 Imagen 2 - Logo Neox 2012
Fecha primera emisién: 30 Noviembre 2005

Canales relacionados: Antena 3, Nova, Nitro, La Sexta, La Sexta 3, Xplora, GolTV
Sefial HD: NO

Eslogan: Espiritu Neox, Contagiate

Sitio web: http://www.antena3.com/neox/

Twitter: @a3Neox Facebook: http://www.facebook.com/neox
Aplicacion: No

Mayor éxito de audiencia: Estreno programa “Otra Movida” (6,4% de share,
758.000 espectadores) 8 de agosto de 2011

Audiencia Mensual: 2,7% Mayo 2012
Pablico Objetivo: Juvenil

Tabla 7 - Evolucién Audiencias Neox

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Media Anual

2005 - - - - - - - - - - 0,01% 0,09% 0,05%

2006 0,1% 0,1% | 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1%

2007 | 0,2% @ 0,2% | 0,2% 0,2% 0,2% 0,2% | 0,2%  0,2% 0,2% 0,3% 0,2% 0,2% 0,2%

2008 0,3% 04% | 04% 05% 05% 05% 0,6% 0,7% 0,7% 0,7% 0,7% 0,8% 0,5%

2009 08% 09% | 10% 10% 1,0% 11% 1,4% 1,4% 1,4% 1,4% 1,5% 1,5% 1,2% |

2010 15% 16% @ 1,7% 20% 22% 22% 2,6% 3,0% 2,7% 2,5% 2,4% 2,5% 2,2% x
2011 2,6% 26% | 23% 23% 24% 24% 29% 3,3% 2,9% 2,7% 2,8% 3,0% 2,7% =

2012 | 2,7% 2,7% 2,7% |2,6% | 2,7% -
Fuente: Kantar Media / Afio: 2005-2012 / Actualizado: 2012 / Elaboracién: Wikipedia\

=

!
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5.1 Creacion y evolucion de la cadena

Con la irrupcion de la Television Digital Terrestre y la nueva estructuracion de
los multiplex que trajo consigo, Antena 3 invirtid en la creacion de una nueva
cadena destina a conquistar al publico infantil de entre 7 y 12 afos. Sus
emisiones se emprendieron el 30 de noviembre de 2005, bajo el nombre de
Antena.Neox, identidad que mas tarde, el 6 de agosto de 2010, se acortaria y

se quedaria en Neox.

A pesar de ser el primer canal tematico dirigido a un publico infanti,l los
resultados de audiencias en sus primeros meses de emisién, dificiimente
consiguieron llegar al 0.1% de share en base a los datos de Kantar Media. Pero
hay que tener en cuenta que a finales de 2005 las emisiones digitales estaban
empezando a implantarse en la sociedad espafiola, por lo que para los canales
tematicos como Neox, era muy dificil conseguir unas décimas en las cuotas de

espectadores.

Con el paso del tiempo, esta cadena cambi6 de estrategia y fue en busca de un
publico mas juvenil, de entre 14 y 20 afios. Para ello, se plante6é un cambio de
contenidos que afectaban directamente a la imagen del canal, desvinculandola

de la temaética infantil.

Asi pues, se paso de componer la parrilla con programas como Shin Chan
(1992), Pelopicopata (2004), Zoey 101 (2005) y reposiciones de los Simpsons
(1989). Y se paso a construir una programacion con contenidos mas juveniles

gue afianzaran al nuevo tipo de publico objetivo.

Para conseguirlo, Antena 3 decidi6 apostar fuerte por su cadena temética
comprando series con el fin de estrenarlas directamente en Neox. Prueba de
ello es la serie norteamericana “Glee” (2009), que fue la primera serie que esta
tematica emiti6 en abierto en Espafa. Aunque no consiguid una gran
audiencia, ya que no pudo ni igualar la media de la cadena, que tenia un 1,79 /
de share durante marzo de 2010, fecha en la que se estrend “Glee” en Neox.

Los dos primeros capitulos obtuvieron un 1,42% y 1,15% de cuota de p{§

segun datos de Kantar Media.



Sin embargo, y a pesar de que la serie norteamericana no fue un gran éxito,
Antena 3 siguié apostando por relegar contenidos de estreno para su canal
tematico y configuréd su parrilla con series de animacion como “Futurama’
(1999), “American Dad” (2005) o “El show de Cleveland” (2010).

Aunque desde sus inicios Neox ha gozado de mayor respaldo que Nova, la otra
tematica de Antena 3, no ha podido evitar ser un canal contendor méas para la
generalista. Desde el principio, su parrilla se fue construyendo en base a
reposiciones de series de éxito de la cadena principal, que poco a poco fueron
dando buenos resultados. El ejemplo mas claro es “Aqui no hay quien viva”
(2003), una serie que ya triunfo en Antena 3 y que afios después de su final y
gracias a las continuas reposiciones que copan la programacion de Neox,
consiguié un 7,9% de share el 26 de abril de 2011segun datos de Kantar
Media.

La evolucion de esta cadena tematica en el terreno de las audiencias ha sido
muy positiva, sobre todo, teniendo en cuenta que su progresion fue notable a
partir de que la implantacion del TDT se convirtiera en una realidad, es decir, a
partir de 2008.

Tal y como se observa en la Tabla 7, Neox empez6 sus emisiones en 2005 -
2006, llegando dificiilmente a la décima de share. Durante los 3 afos
siguientes, la cuota de pantalla aument6 progresiva pero lentamente: 0,2% en
2007, 0,5% en 2008 y superando el punto de share anual en 2009 con un 1,2%
de share. Este dato casi se duplicé al afio siguiente con un 2,2% en 2010. La
media mensual mas alta de la cadena se alcanz6 el 3,3% de share en agosto
de 2011.

Evidentemente, los datos de audiencias mensuales y anuales quedan lejos de
poder competir con las generalistas. Sin embargo, el 4 de mayo de 2012, Neox
obtuvo una media de espectadores del 3,8% superando a La Sexta que s

quedo con un 3,3% del share, segun datos de Kantar Media.




5.2Imagen corporativa

La imagen corporativa de Neox ha ido sufriendo cambios a medida que se iba

asentando como cadena temética para jovenes.

Al comenzar sus emisiones, en 2005, la mosca del canal era .neox y su logo

contenia el nombre de la cadena al completo.

eNEO0X «NEOX

Imagen 3 - Mosca Neox 2005 Imagen 4 - Logo Neox 2005

El color referente para Neox era el negro y contrastaba con el luminoso naranja
gue dominaba la identidad corporativa de Antena 3. La mosca es un parte del
logo pero dejando de lado la referencia a la cadena generalista a la que la
tematica pertenece. Referencia totalmente implicita en el logo. Esta imagen

corporativa se mantuvo durante 4 afios, desde 2005 hasta 2009.

A pesar de que el publico objetivo de Neox cambid con respecto al que se
planted en un inicio y que se asoci6é con el logo del canal, la identidad de la
cadena no se modificé hasta 2009. La sobriedad del negro contrastado con el
dinamismo del naranja, no dejaba latente un interés por un tipo de publico

especifico, lo que permiti6 mantener la imagen a lo largo de los afios.

Fue en 2009 cuando se aposté por una imagen similar a la establecida en
2005, pero con la incorporacion del 8, el nUmero que se pretendia asociar en

cada televisor para la cadena temética de Antena 3.

neoxd

Imégen 5 - Mosca Neox 2009




La identidad corporativa que se planteé en el 2009, responde directamente a
intereses de la cadena generalista por posicionar a su tematica en el dial 8 de
los todos los televisores. Esta imagen iba acompafnada del eslogan “Neox
pasate al 8" que mas tarde se cambiaria por “Neox somos el 8”. Las campafnas
promocionales de esta cadena siempre tienen un lenguaje directo y fresco,

reflejo del publico joven que se pretende conseguir.

Sin embargo, el dinamismo de los esléganes no se aprecia tanto en la imagen
corporativa, y en el 2009 seguia utilizando el negro como color corporativo
contrastando con el naranja del logo generalista. Apenas se distingue un cierto
desenfado en la tipografia del logo de Neox, lo que contrarresta con el tipo de

espectadores que la cadena pretende captar.

Después del cambio de nombre de la cadena a mediados de 2010, la teméatica
de Antena 3 empezd a cobrar mas peso dentro de las audiencias, gracias a la

apuesta por contenidos mas atractivos para los jovenes, lo que en 2011 llevo a

un total cambio en la identidad corporativa de Neox.

Imagen 7 - Neox 2011




La imagen de la cadena sufri6 un cambio radical. Cambioé los colores
corporativos, dejando de lado el sobrio negro para dar paso al luminoso
amarillo. Ademas se incorporaron formas irregulares en diferentes tonos de

azul, lo que otorga dinamismo a la marca.

Con esta imagen Neox se desvincula de Antena 3, ya que no incorpora a su
identidad ninguna referencia a la generalista. La modificacion en los colores
base de la imagen son mucho mas afines al publico objetivo que busca la
tematica. Y el desenfado de las formas y la textura que acompafian al logo,

fomentan una imagen mucho mas juvenil que las de antafio.




5.3 Contenidos: Series y programas propios

A finales de 2010 y coincidiendo con el inicio de la nueva temporada de las
cadenas, Antena 3 decidié incorporar contenidos de produccidon propia
especificamente para su cadena temética juvenil. Para ello, invirtio en
programas puramente destinados a jévenes y en series consagradas en el

exterior con muy buenos resultados en esta franja de publico.

El primer programa de produccion propia que se emitido en exclusiva en Neox
fue “Museo Coconut” (2010). Esta comedia juvenil espafola se estreno el 1 de
noviembre de 2010 y se basa en la consecucién de escenas coOmicas basadas
en humor absurdo. Tiene una duracion de 25 minutos por capitulo, dos

temporadas terminadas y una tercera en produccion.

La serie estd ambientada en un museo de arte contemporaneo y narra las
historias de sus empleados dentro y fuera de su trabajo. Ademas también se
incorporan mini series de animacién dentro de la propia comedia de situacion,

como “Maricon y tontico” (2010).

Los resultados de audiencia que se obtuvieron en Neox gracias a esta serie,
fueron muy positivos ya que la cifra media de espectadores fue de 585.000,
con un 3,0% del share durante su primera temporada y 646.000 personas en
durante su segunda edicién. Estos resultados son mas que aceptables para
esta tematica que en 2010 consigui6é una media anual de 2,2% de share segun
los datos de Kantar Media.

Visto el éxito que supuso la inversion por una sitcom juvenil en Neox, Antena 3
decidié seguir por la senda marca con “Museo Coconut” y incorporé a la
programacion de su tematica “Otra Movida” (2011). Este programa venia
precedido de su éxito entre el publico joven durante su emisiéon en Cuatro bajo

el nombre de “Tonterias las justas” (2010).

Este magazine juvenil esta compuesto por diversas secciones: reportajes,




“Otra Movida” mantuvo la franja horaria en la que su programa predecesor
habia triunfado, intentando captar al mismo tipo de espectadores. Y asi fue,
dado que su estreno fue el mayor éxito de la cadena en toda su historia,
consiguiendo un 6,4% de share (datos Kantar Media) y un total de 758.000
espectadores. Con estos puntos Neox supero a Cuatro que obtuvo un 2,3% de
share con su programa “No le digas a mama que trabajo en la tele” (2011) y
también sobre pasé a La Sexta en 2,6 puntos ya que su reposicion de la serie

“Bones” (2005) s6lo consiguid 3,8% de la cuota de espectadores.

Sin embargo, el dato mas sorprendente es el que corresponde a la franja
juvenil. Con el estreno de “Otra Movida”, Neox obtuvo un 13,2% de share entre
menores de 35 afios y hasta un 16,1% entre los jévenes de 13 a 24 afios. Con
estas cifras, la tematica consiguio liderar la franja juvenil superando, incluso, a

Telecinco.

Estos dos programas son los Unicos de produccién propia y exclusiva para la
cadena tematica de Antena 3. Pero, en cuanto a series, Neox cuenta con un
plantel envidiable. Su programacion vespertina estd configurada por la
aclamada The Big Bang Theory (2007) que se emite de lunes a viernes a las
17:15 horas, y que da comienzo al bloque de series que diariamente copan la
parrilla hasta el horario prime time. Seguidamente, la comedia norteamericana
“Dos hombre y medio” (2003) toma el relevo a las 19:00 horas, para que,
finalmente, las series de animacién “American Dad” (2005) y “Los Simpson”

(1989) cierren el bloque de acces prime time de Neox.

Como platos fuertes, la cadena programa peliculas dirigidas expresamente a
los joévenes, como la saga American Pie que recogidé grandes datos de
audiencia a principios de mayo de 2012, con un 3.8% de share total del dia en

base a los datos de Kantar Media.

Por otro lado, y a pesar de que el primer intento de sitcoms en prime time ng

llego a cuajar en Neox con la emision de “Glee” (2009), la compra de otra seri

norteamericana ha sido todo un éxito para el canal. Se trata de

sitlia en el 2,7%.



Pero estos no son los unicos bueno resultados que la cadena tematica de
Antena 3 consigue, sino que, sorprendentemente, las reposiciones de algunas
series como “Aqui no hay quien viva” (2003) que esta siendo bien acogida por

el publico.

Aunque no solo se emiten series antiguas de la cadena principal, sino que las
nuevas ficciones de produccion propia de Antena 3, son reemitidas por la
tematica durante la sobre mesa de los fines de semana. Estas reposiciones
permiten al pablico ponerse al dia en las series que contindan en emision y que
de esta forma se puedan incorporar a las emisiones habituales del prime time
de la generalista. “Los protegidos” (2010) o “Luna, el misterio de Calenda”

(2012) son algunos de los ejemplos de esta estrategia de programacion.

Por tanto, Neox mezcla su funcion como canal contendor donde su cadena
generalista puede reponer sus series de éxito, a la par que emite algunos
programas propios y series en exclusiva. Esté fusion de contenidos otorgan a
esta tematica, una personalidad juvenil indicada y ajustada a la demanda

audiovisual que su nicho de publico espera ver.

A pesar de ello, Neox sigue compartiendo la estrategia publicitaria de pauta
Unica que viene marcada por Antena 3. Sus buenos resultados en la franja de
edad que corresponde a sus espectadores potenciales no se hacen valer a la
hora de contratar la publicidad, ya que la cadena generalista vende sus
espacios para anuncios en base al total de share obtenido entre todos sus
canales: Antena 3, Neox, Nova y Nitro. Los resultados de audiencia

cuantitativos pesan mas que los cualitativos.




6. Divinity
6.1 Ficha técnica

Nombre de la cadena: Divinity Logo:
Empresa propietaria: Mediaset Espafia

Afio de fundacién: 2011

Fecha primera emision: 1 abril de 2011 Imagen 8 - Logo Divinity 2012
Canales relacionados: Telecinco, Cuatro, FDF, Energy, La Siete, Boing.

Sefial HD: NO

Eslogan: Divinity jls a must!

Sitio web: http://www.divinity.es

Twitter: @divinity _es Facebook: http://www.facebook.com/divinityes
Aplicacion: No

Mayor éxito de audiencia: “Anatomia de Grey” (2,3% de share, 453.000
espectadores) 15 de mayo de 2012

Publico Objetivo: Femenino adulto

Audiencia Media: 1,4% Mayo 2012

Tabla 8 - Evolucion Audiencias Divinity

2012 12% | 13% | 1,3% [1,3% 1,4%
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6.2 Creacion y evolucion de la cadena

Tras la fusién entre Telecinco y Cuatro en 2010, el grupo Mediaset Espafa
disponia de dos mdultiplex para poder emitir sus canales. Evidentemente, las
dos generalistas estaban muy afianzadas en los televisores de los espafioles y
las tematicas FDF y La Siete estaban empezando a ganarse un hueco en el
TDT. Mientras que los canales asociados con Cuatro no habian terminado de

cuajar, estas eran CNN+ y Canal+ 2, tematica de pago.

Asi que Mediaset decidié reestructurar las emisiones de todas sus cadenas
para abarcar el nicho de mercado al completo. Para el pablico mas familiar y
adulto, Telecinco era su caballo ganador. Para los jovenes, Cuatro, FDF y La
Siete. El publico infantil se cubrié con la aparicion de Boing y se optd por la
creacion de Energy, para responder a los intereses masculinos, y Divinity para

los femeninos.

Su irrupcion en el panorama televisivo espafiol fue consecuencia de lo que en
un primer momento se planteaba bajo el nombre de La Nueve, un canal con el
mismo perfil de publico objetivo y de contenidos que se empezd a preparar
poco antes de completarse la fusion entre las dos cadenas generalistas, a
finales del 2010. Sin embargo, este proyecto se retir6 en pro de favorecer la
formacion de Boing el canal infantil de Mediaset. Mas tarde, en febrero de
2011, Telecinco anuncid la creacion de un canal especifico para hombres y otro
para mujeres, retomando de nuevo lo planteado en el proyecto La Nueve, pero

bajo el nombre de Divinity.

La configuracion de su parrilla estaba ideada para responder a los intereses
femeninos y se promocionaba como tal. Y no era para menos, ya que el
nombre de Divinity provenia del famoso portal web asociado a Telecinco y
cuyos contenidos estaban relacionados con temas del corazén, las tendencias
de moda y la crénica social. Fue el primer proyecto de Internet que dio el salt

a la television. /

El perfil de su audiencia potencial es el de mujeres entre 16 y 44 aifg

publico muy interesante para los anunciantes, ya que son un sector co

adquisitivo. Ademas es especialmente atractivo para algunas de las mSpaasss



que mas dinero invierten en publicidad en television, como “L’Oreal” o “El Corte

Inglés” segun los datos extraidos del dltimo informe del EGM.

En la TDT no existe otro canal con este publico objetivo tan definido y tan
vinculado al contenido de los programas que en él se emiten. Esto le da un
caracter innovador que parece ser bien aceptado en el publico espafiol. Divinity
deberia ser un rival directo para Nova, canal teméatico de Antena 3, que
también se dirige fundamentalmente a las mujeres, a pesar de que no goza de

una parrilla tan focalizada.

Aunque su nicho de mercado sea tan especifico e interesante para algunas
marcas, Mediaset ha optado por incorporar la estrategia de pauta Unica en sus
canales tematicos, dejando de lado la posibilidad de contratar publicidad

especialmente dirigida al publico femenino.

Asi pues, desde el 1 de agosto de 2011, Divinity se incorpor6 a la pauta Unica
marcada por Telecinco y a la que ya estaban adscritas FDF y La Siete. Pero,
unos meses después, en febrero de 2012, Divinity paso al grupo de publicidad
simultdnea que vendria marcada por los cortes de Cuatro. Curiosamente, en
este grupo de canales que comparten la emision de los mismos anuncios,
también se encuentra Energy, la temética especializada en el publico
masculino, lo que confirma la preferencia de Mediaset de vender sus espacios

por sus cifras cuantitativas en vez de las cualitativas.




6.3Imagen corporativa

En sus inicios Divinity siguié la linea corporativa marcada en su portal web,

siendo redisefiada y adaptada para la emision en television.

o ®
divinily

El logo propuesto en 2011 empleaba la misma tipografia que la imagen de la
web, desatancando la inicial y el punto como simbolos representativos de la
cadena. El nombre completo se seguia manteniendo por debajo de los iconos.
Mientras que la inicial se utilizaba ligeramente sesgada para imprimirle mas
caracter al logo de la cadena. El color negro expresa la elegancia y sobriedad,
contrastado con el azul del punto que acompafia a la inicial. Por tanto, se
mantuvieron los dos colores corporativos que ya estaban presentes en la

identidad visual de la web.

Este logo se mantuvo desde sus primeras emisiones, en abril de 2011, hasta
finales de ese mismo afio, ya que a principios de enero de 2012, se presento la
nueva y actual imagen corporativa de la cadena. Esta respondia a las
exigencias de forma y estilo marcadas por Mediaset y que aunaron con un
mismo patron pero con diferentes matices y colores cada una de las cadenas

pertenecientes a este grupo.

El nuevo logo de Divinity se alejaba del estiio marcado de su web y s%/

remodelaba en beneficio de responder, visualmente, al tipo de publico ofms

| . I

que se pretendia captar. | }‘
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El color rosa se asocia inmediatamente al concepto de feminidad, lo cual
resulta muy adecuado para este canal tematico. Su simbolo representativo del
canal se mantiene, con la inicial del nombre de la cadena sesgada y el punto
como icono. Sin embargo, se han modificado los colores principales, pasando
del negro al blanco y del azul al rosa. Estos nuevos colores, sin duda,

representan con mayor acierto al nicho de mercado de Divinity.

La forma circular del logo es una consecuencia directa del estilo marcado por el
grupo Mediaset. Ya que la remodelacién de todas las identidades de sus
cadenas, tienen en comun el circulo que envuelve el logo y el color blanco

empleado en cada uno de los signos visuales de los canales.




6.4 Contenidos: programacion de la parrilla

Desde sus inicios Divinity ha sido un canal repleto de contenidos sobre moda,
sociedad y ficcibn romantica. La apuesta por este tipo de oferta responde a los
intereses estereotipados del publico femenino.

Su parrilla esté integrada por series de ficcion norteamericana de gran calidad:
“‘Anatomia de Grey” (2005), “Sexo en Nueva York” (1998), Gossip Girl (2007),
“Mujeres Desesperadas” (2004), “Mad Men” (2007), “Entre fantasmas” (2005) o
“The L Word” (2004), entre otras muchas. Algunas de estas series se han
estrenado en exclusiva en este canal teméatico, perdiendo, sin duda, mucha de
su audiencia potencial que podrian haber obtenido en si se hubiesen estrenado
por un canal generalista. Sin embargo, esta apuesta muestra la confianza de
grupo Mediaset en su canal teméatico femenino y les permite afianzar a su

publico.

El canal apuesta por las grandes producciones de series de ficcion
internacionales, contando hasta 8 series de este tipo, posicionandolas durante

las franjas horarias mas vistas, incluido el prime time nocturno.

Otro de los puntos fuertes de su programacion son los documentales de
telerrealidad o docu-realities, los mas destacados son “Los asaltacasas” (2009),
“Tu estilo a jucio” (2009) o “El vestido de tu boda” (2009). Aunque por otra
parte, Divinity también cumple su funcion como canal contendor de la cadena
principal, por este motivo emite series espafolas que dejaron de producirse
hace afnos, como ejemplo: “Al salir de clase” (1997), “Yo soy Bea” (2006) o
“Hay alguien ahi” (2009).

Mediaset también refuerza sus series de produccidén propia y que se siguen

ofreciendo en sus canales generalistas, con el fin de afianzar a los seguidores

de éstas, sin embargo, el hecho de que Divinity tenga un perfil de publico

objetivo tan claro y que otras cadenas tematicas mas asentadas tamblex /
a

emitan reposiciones de series actuales, impide que la cadena femenina pued /

contar con muchas de las series espafiolas de mas peso y en emision. [

Pero no solo las series, sino también todos los demas programas emitidos por

la cadena teméatica femenina del grupo Mediaset, estan protagonizados por?’
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mujeres de distintas edades, que consiguen crear un vinculo de identificacion

con las espectadoras target.

Divinity incluye varios capitulos seguidos de una misma serie a lo largo de la
tarde y/o de la noche, llegando a incluir 4 capitulos continuos, lo que, sin duda,
sirve para fidelizar a su audiencia durante todo el dia. Por otra parte, el que las
series de ficcion sigan una pauta mas o menos regular a lo largo de la semana
también crea una costumbre en los seguidores a lo largo de la semana, o al

menos de lunes a viernes.

En cuanto a audiencias, esta cadena tematica ha gozado de una progresion
envidiable. Desde su creacion abril de 2011, el canal consiguié, no soélo
asentarse sino crecer de manera imparable. En un afo, su cuota de pantalla
crecio en un 86%, pasando de un 0,7% de share de su primera media anual a
un 1,3% durante el mes de abril de 2012. Ademas se consolid6 como uno de
los canales tematicos con mas volumen de estrenos. Sin dudar, Divinity ha
conseguido hacerse un hueco en el TDT a golpe de ofrecer contenidos muy

focalizados que atraigan al publico femenino




7. AUDIENCIAS CUALITATIVAS FRENTE A CUANTITATIVAS

No hay duda, que la relacién entre publicidad y televisibn es necesaria. La
inversion publicitaria es la base de toda cadena de television. Estas se
sustentan y se financian gracias a la venta de porciones de su emisién. Por
tanto, el principal objetivo de todo medio de comunicacién, es la captacion de
espectadores para que puedan ver sus emisiones y por consiguiente sus

anuncios por los que, previamente, han cobrado.

Las empresas de publicidad buscan llegar al mayor numero posible de
espectadores para mostrarles sus productos. Asi pues, los medios de
comunicacion de masas, en este caso, las cadenas de television, cumplen a la
perfeccion con este propdsito. Anunciantes y medios forman un negocio

perfecto. Ambas partes se necesitan mutuamente para subsistir.

Pero, cuantos mas espectadores tenga una cadena mas dinero ganara
vendiéndolos, ya que, al fin y al cabo, las televisiones venden su publico no sus
programas. Con el fin de saber cuanto debe cobrar un medio por la emisién de
un anuncio, es necesario llevar un control sobre las personas que ven cada
programa. Lo que finalmente nos acerca al mundo de las audiencias y su

importancia para las cadenas de television.

La crisis econdmica que sufre Espafia durante los ultimos afios ha afectado
directamente en la inversion publicitaria que se venia realizando durante los
tiempos de bonanza financiera. En 2007, la inversion publicitaria destinada a la
television alcanzé su pico historico con 3.500 millones de euros, segun datos
proporcionados por la agencia Barlovento Comunicacion, mientras que en
2011, y tras varios afios de descenso, esta cifra se sitla en torno a los 2.200

millones de euros.

Sin embargo, no ha sido el Unico contratiempo que ha propiciado el declive en
los presupuestos publicitarios de muchas empresas. Una de las razone /

importantes de este hecho es la fragmentacion de audiencias que ha /

revolucionado el sector audiovisual espafiol. La excesiva oferta de platafg

televisivas que, hoy en dia, esta al alcance de cualquier empresa que prf



anunciarse en un medio de masas, ha desencadenado en una bajada

importante en la inversion publicitaria.

Segun el ultimo informe sobre television, realizado por el observatorio de la
publicidad de la Asociacién Espafiola de Anunciantes®, La Sexta superd la
barrera del 20% de resto de emision, esto significa que traspasaron los 12
minutos de publicidad por hora de emisién, limite horario recogido en la Ley
34/1988 General de Publicidad. Telecinco, por su parte, también llegé a

superar esta cifra aunque solo durante 9 de los 12 meses del afio 2011.

Con respecto al afio 2010, se redujo 7.5% del porcentaje del tiempo de
publicidad. En este aspecto, Antena 3 ha sido la cadena que mas ha reducido

la emisidon de anuncios.

Tabla 9 - Porcentaje de resto de emision
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22 Anexo 3: Informe del Observatorio sobre Televisién en el afio 2011




En cuanto a las cifras del sector publicitario, éstas bajaron a datos del 2003
perdiendo un 6,5% de la facturacion con respecto a los datos del ejercicio del
2010. De 12.893 millones de euros se ha pasado a 12.061 millones del
presupuesto total para la publicidad en todos los medios de comunicacion:

television, prensa, Internet, etc.

Las cadenas que mas dinero recaudaron en sus arcas fueron Telecinco con
975 millones aunque esta cifra también suma el dinero destinado a Cuatro
debido a la fusion de ambas cadenas en 2010. Antena 3 obtuvo 681 millones

de euros y laSexta 255 millones de euros.

En base a estos datos, se hace imprescindible preguntar si las audiencias
cuantitativas son lo suficientemente potentes como para poder venderse “a
peso” en vez de intentar comercializar con los resultados cualitativos que

ofrecen las cadenas tematicas.




7.1 Publicidad localizada en canales tematicos especializados en

publicos objetivos.

En un principio, los canales teméticos de la TDT nacieron para dar una mayor
variedad de contenidos de entretenimiento al publico. Sin embargo, cuesta
creer que las cadenas de television Unicamente pensaban en el beneficio de
sus espectadores. Los canales tematicos focalizados en publicos objetivos
existen y estan siendo dotados cada dia con mayores contenidos y de mayor
calidad, porque consiguen aglutinar a sectores especificos de la sociedad. Esta
caracteristica hace que sea mucho mas facil llegar al publico que cada

anunciante tiene como target.

Este tipo de publicidad se conoce como publicidad contextual. En Internet lleva
ya tiempo usandose con sistemas como el Google AdSense®, que como su
propio nombre indica, significa publicidad con sentido. Incluso el sistema de
recopilacion de informacion basado en cookies es un buen ejemplo de
publicidad contextual. Ambas opciones informéticas muestran a cada internauta
recibe publicidad afin con sus gustos y necesidades en base a las paginas

webs que visita.

No es lo mismo, que cuando un usuario estd leyendo un articulo sobre la
resefia de un libro, le aparezca un banner con ofertas de libros a que le
aparezcan anuncios de coches. El usuario no considerara tan intrusivo un
anuncio de algo que realmente le interese, y el anunciante conseguira mas

éxito mediante esta técnica.

Pues bien, en television pasa exactamente lo mismo. Si se intentan vender
juguetes tendr& mucho mas sentido anunciarse en un canal como Disney
Channel, cuyo publico objetivo son nifios y adolescentes. Mientras que si lo que
se pretende es vender cosméticos o mas légico seria anunciarse en Divinity

cuyo publico son mujeres de mediana edad con determinado poder adquisitivo

De este modo, aunque siga siendo mas suculento para las marcas anunciarse /

en canales mayoritarios con diversidad de contenidos, también es muck .B’
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Google Adsense es uno de los productos de la Red de publicidad online de Google.
Basicamente, permite a los Editores obtener ingresos mediante la colocacion de anuncios en
sus sitios Web, ya sean de texto, gréaficos o rich-media.



http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Rich-media&action=edit&redlink=1

caro, aungue claramente esta manera garantiza un impacto mayor. Un anuncio
no llega a tantos espectadores en un canal temético que en un canal
generalista, tal y como siguen mostrando diariamente los resultados de

audiencia.

Sin embargo, la estrategia de focalizacion de publico puede ser mucho mas
certera y mas efectiva a la hora de encontrar consumidores potenciales. La
publicidad localizada es mucho mas inteligente que la publicidad encarada a
todos los sectores de publicos, en cuanto que esta Ultima impacta de manera
general sobre consumidores dispersos, mientras que los anuncios localizados

son recibidos por sus potenciales compradores.

Los precios por anunciarse en Telecinco en comparacion con su cadena
tematica Divinity son desorbitadamente dispares: un spot de 20 segundos que
se emita en el prime time de la generalista cuesta 19.000 euros, mientras que
en la misma franja horaria, pero en la tematica femenina el precio desciende

hasta los 550 euros segln los datos®* extraidos de oblicua.es.

Por su parte, anunciarse en Neox cuyo target esta definido entre los 14 y los 20
afios de edad, cuesta un maximo de 2.100 euros por 20 segundos de anuncio
durante su franja horaria con mas audiencias, de 21 a 22 horas. Mientras que
Antena 3, puede llegar a ingresar 25.525 euros por el mismo anuncio durante

su emision con mas audiencia, en base a las cifras?® extraidas de oblicua.es

Estas brutales diferencias econémicas muestran el valor que siguen teniendo
las audiencias masivas en television y que a pesar de la exhaustiva
focalizacion de los publicos por parte de las tematicas. Parece ser que la
intencion con la que en un primer momento fueron creadas las cadenas
tematicas se estd perdiendo. La tendencia apuntaba a la explotacién de los
contenidos de nicho, aprovechando el encaje de audiencias con sus areas de
interés mas especifico y dando espacio a marcas y productos que dificilmente

pueden competir con la audiencia masiva.




Sin embargo, las circunstancias del mercado y la necesidad de ingresar dinero
rapido han impedido que se desarrolle este tipo de publicidad y al final todas
las cadenas siguen el mismo sistema de vender sus audiencias “al peso” y si
no tienen “suficiente”, se unen entre si para sumar espectadores. Ejemplo de

ello, la estrategia publicitaria de la pauta Unica.

Para crear una buena estrategia de publicidad de nicho es importante tener
paciencia y las televisiones, especialmente las que emiten en abierto, nunca se
han caracterizado por dar tiempo a sus productos para que cuajen. Es mucho
mas facil y rapido seguir vendiendo cifras cuantitativas que -cualitativas.
Cambiar por completo la estructura de compra-venta de espacios publicitarios,
implica un cambio de mentalidad en la empresa y en los anunciantes, que

siguen pensando también en términos cuantitativos.

Al final el hueco, que las tematicas estan dejando al no sacar partido de la
publicidad localizada en sus publicos objetivos, lo estdn cubriendo las webs
especializadas y los blogs tematicos comerciales, véase el caso del portal web
“todoseries.com”, el blog infantil “Bebés y mas” o “Trendencias” el sitio web
sobre moda femenina. Este trasvase de inversion, el hecho de que existan
empresas que estén funcionando, viviendo y ganando mucho dinero a base de
la publicidad encarada a sus nichos de mercado, demuestra que el sistema de

localizar a los anunciantes con sus consumidores en potencia, funciona.

Por tanto, el problema no es el modelo, sino su aplicacion o, mejor dicho,

ausencia de ella, en las televisiones.




7.2 Estrategia publicitaria de pauta Unica en diferentes cadenas.

El favoritismo del mercado audiovisual por las cifras cuantitativas es evidente.
Lo que aumenta, por consecuencia, la preferencia por unas estrategias
comerciales a favor de la cantidad de publico pese a su calidad. El ejemplo
mas extendido es la pauta Unica. Esta estrategia fue emprendida en un primer
momento por Antena 3, en 2009, con el fin de sumar a su share, el total de
todas las cuotas de pantalla de sus canales tematicos. De esta manera, el
grupo Antena 3 podia competir cuantitativamente con Telecinco que superaba

sus indices mensuales de audiencia.

La pauta Unica consiste en programar los cortes publicitarios para que éstos se
produzcan al mismo tiempo en los diferentes canales de un mismo grupo
empresarial. De esta manera, las audiencias obtenidas por todas las cadenas
asociadas a esta estrategia pueden vender a los anunciantes una cifra
cuantitativa mas alta con respecto a los bajos resultados que la fragmentacion

de audiencias ha producido.

Si bien es cierto que Antena 3 fue la primera generalista en lanzar su
plataforma unificada de emision de publicidad, Telecinco esperd su turno hasta
julio de 2010, para programar sus cortes publicitarios junto con sus cadenas
teméaticas FDF y La Siete. Todo ello, a pesar de que habia criticado a su directa
competidora por no respetar la segmentaciéon de publicos. Ademas, una vez
completada su fusion con Cuatro y reestructurado su modelo television con la
creacion de Divinity y Energy, estas tres cadenas se unieron a su propia pauta
y compartieron publicidad simultanea.

La mayor parte del conjunto de canales espafioles han sucumbido a esta
estrategia. Venden sus audiencias de forma cuantitativa lo que favorece

directamente a las grandes empresas pero perjudica gravemente a las cadenas

menores, que no pueden competir con los elevados indices de espectador
gue la suma de generalistas con sus respectivas tematicas obtiene. //

Este no es el unico problema con el que tienen que lidiar las cadenas mgg

La reduccion de la inversion publicitaria afecta a todos los medios
|

también a los anunciantes. Para sustentarse, las cadenas de television a



sus espacios reservados para publicidad. Lo que significa mas tiempo para
anuncios, menos para contenidos. Esto no es bueno ni para las televisiones, ni
para los espectadores, ni tan siquiera para las marcas que ven sus anuncios

perdidos entre muchisimos otros.

Es un error, pretender volver hacia los tiempos en los que TVE podia
congregar a 17 millones de personas frente a sus emisiones. EI modelo
televisivo ha cambiado, en algunos casos para mejor, hay mas oferta de
contenidos y mes a mes sube el tiempo medio que cada espectador dedica a
ver television. Segun datos de Kantar Media desde 1993 a 2010 se ha
aumentado esta cifra en 30 minutos, concretamente, de 204 minutos de
visionado diario a 234 minutos. Sin embargo, para los anunciantes resulta
francamente dificil programar con inteligencia sus campafias entre la multitud

de plataformas donde pueden dar a conocer sus productos.

La pauta Unica fomenta este modelo de consumo en grandes cantidades y
lamentablemente, no parece tener vistas a desaparecer. Las audiencias
cuantitativas han ganado la batalla a las cualitativas, por lo menos en el terreno
televisivo. La apuesta por un cambio en la forma de vender publicidad tuvo su
momento cuando nacieron las tematicas en TDT, ahora el cambio parece

obsoleto.




8. CONCLUSIONES

Tras todo lo aprendido a lo largo de mi carrera, y especialmente, tras realizar
esta investigacion personal en el terreno de las audiencias cuantitativas y
cualitativas, he llegado a la conclusion de que la inversion publicitaria en
television estd sumida en una tremenda inconcurrencia. Si bien es cierto, que
continuo creyendo firmemente, que el modelo de publicidad localizada es
mucho mas efectivo tanto para anunciantes como para medios de
comunicacion, considero que, actualmente, es inviable vender las audiencias

en base a sus publicos objetivos.

Para poder llevar a cabo la venta de los espacios publicitarios de una forma
localizada y centrada en nichos de mercados seria necesario un cambio de
mentalidad por parte de todos los agentes involucrados. Esto es algo, que
personalmente, considero improbable teniendo en cuenta la dificil situacion
financiera que, no sélo atraviesa el pais, sino que particularmente también

atraviesa el sector audiovisual.

La estrategia publicitaria de la pauta Unica es un modelo de venta que facilita y
fomenta las audiencias cuantitativas. Lo que irremediablemente se traduce en
una venta al peso de sus espectadores. Tanto anunciantes como medios se
han decantado por este tipo de resultados de audiencia, dejando de lado la
calidad de su publico, a pesar de que las teméaticas sigan apostando por

contenidos especificos para ciertos sectores de la sociedad.

En el caso de Neox, la estrategia de pauta Unica se ve marcada por los deseos
de su canal generalista, Antena 3. Es evidente el desaprovechamiento del
publico juvenil de la tematica, espectadores que se han asentado y afianzado al
canal, teniendo en cuenta el progresivo aumento de audiencias que Neox ha

tenido a lo largo de los afios.

Sin embargo, me ha resultado particularmente inquietante, el modelo de pauta

anico que comparte Divinity, canal tematico eminentemente femenino, con /

Energy, temética focalizada en el publico masculino. Ni comparto, ni
o

comprendo esta manera de emitir la publicidad ideada por Telecinco. Entied

la necesidad de vender mas puntos de share, sumando todas las medias de



todas las cadenas pertenecientes al mismo grupo empresarial. Pero, el hecho
de programar los cortes publicitarios para dos tipos de publicos con gustos tan
dispares, me resulta poco practico, y consecuentemente, increible. Por tanto
considero que Divinity deberia replantearse su emision publicitaria, aunque
deba compartir anuncios con otras cadenas y no apueste por la publicidad
localizada en un publico femenino adulto, si que deberia huir de compartir

publicidad enfocada a hombres.

En mi opinion, la publicidad localizada tuvo su momento durante la
implantacion de la TDT, pero ahora se ha convertido en una utopia dificil de
conseguir tanto para anunciantes, medios de comunicacion y sistemas de
medicion de audiencias, debido en gran parte al actual modelo de Television
Digital Terrestre es insostenible. Esto repercute directamente en un afan por

vender las audiencias al peso, en vez de vender publicos objetivos.

El descontrol televisivo que se desprende de la saturacion de canales en
abierto, ha provocado una guerra por conseguir ser lideres de audiencia, a
pesar de que el share necesario se haya visto afectado y mermado, de las
cifras lideres de antafio. La focalizacion de la publicidad en sus potenciales
consumidores sélo se podria llegar a conseguir, pasando por una
reestructuracion del modelo televisivo que apostase por canales tematicos con

contenidos, esencialmente, enfocados en sus publicos objetivos.

Retomando la frase que iniciaba esta investigacion: la base de cualquier
negocio es el producto que se pretende vender en él. Por tanto, si en el
negocio de la television, el producto con el que se comercia son los
espectadores, se hace imprescindible empezar a pensar en maximizar los
beneficios, optimizando la venta de los espacios televisivos en base a la

calidad del producto que se ofrece en cada plataforma de emision.
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Segundo.-Los precios de venta al publico de las labo-
res de tabaco que se indican a continuacioén, incluidos los
diferentes tributos, en Expendedurias de Tabaco y Timbre
de Ceuta y Melilla seran los siguientes:

Precio total
de venta
al publico

Euros/cajetilla

A) Cigarrillos

Coronas Negro Clasico Blando ..........
Coronas Negro ClasicoDuro ............
Coronas NegroOroDuro ...............
Coronas Negro PlataDuro ..............
Coronas ReservaDuro .................
Popular Negro KSFBox ................
Popular Rubio KSFBox .................

~ _~

~

~_~

~

ST L W N N W )
COPLWWWW
[eNeoNoloNeloNe]

Tercero.—La presente Resolucion entrara en vigor al
dia siguiente de su publicacion en el Boletin Oficial del
Estado.

Madrid 27 de julio de 2005.-El Presidente, Felipe Sivit
Ganan.

MINISTERIO DE INDUSTRIA,
TURISMOY COMERCIO

REAL DECRETO 944/2005, de 29 de julio, por el
que se aprueba el Plan técnico nacional de la
television digital terrestre.

13113

El Consejo de Ministros, en su reunién del dia 30 de
diciembre de 2004, anuncié un plan de impulso de la tele-
vision digital terrestre (TDT), en una clara apuesta por
superar la indefinicion del sector audiovisual espanol vy,
en especial, por salir de la situacion de paralizacién que
caracteriza desde hace tiempo la prestacion de estos
servicios. El mencionado plan incluia, entre otras medi-
das, la modificacion del Plan técnico nacional de la televi-
sion digital terrestre.

Este real decreto, por el que se aprueba el Plan técnico
nacional de la televisién digital terrestre, viene a dar cum-
plimiento a este compromiso del Gobierno de impulsar la
implantacién de [aTDT. En realidad, el real decreto, habida
cuenta del niumero y del calado de las modificaciones que
se introducen y de los importantes cambios que se han
producido en el sector de la television en general y de la
television digital terrestre en particular, no modifica sim-
plemente el régimen juridico anterior, sino que deroga
totalmente la norma que lo regula, esto es, el Real Decreto
2169/1998, de 9 de octubre, por el que se aprueba el Plan
técnico nacional de la television digital terrenal.

A su vez, el real decreto no se limita a aprobar el Plan
técnico nacional de la television digital terrestre, sino que
contiene, asimismo, un conjunto de importantes medidas
que se desgranan a lo largo de sus disposiciones adicio-
nales, transitorias y finales. En primer lugar, se adelanta el
cese de las emisiones de televisién terrestre con tecnolo-
gia analdgica al 3 de abril de 2010, de forma que, a partir
de esa fecha, toda television terrestre que se preste sera
con tecnologia digital.

Y en segundo lugar, se establece un esquema de cam-
bio de la televisidon analodgica a la television digital terres-
tre, que se traduce en un escenario de transicion de la
tecnologia analdgica a la tecnologia digital y en un esce-
nario tras el cese de las emisiones de television terrestre
con tecnologia analdgica.

En el escenario de transicion de la television analdgica
a la television digital terrestre, se lleva a cabo la asigna-
cién de mayor capacidad de transmision en la prestacion
de servicios de TDT para que, garantizando una mayor
oferta televisiva, se difunda una programaciéon novedosa,
innovadora y diferenciada. Con ello, se dara un impulso
decisivo al desarrollo e implantacion de la television digi-
tal terrestre en nuestro pais.

Por su parte, en el escenario tras el cese de las emisio-
nes de television terrestre con tecnologia analdgica, en
cuyo momento existira una mayor disponibilidad de uso
del dominio publico radioeléctrico y, por tanto, de un
mayor numero de multiples digitales disponibles, se
prevé, asimismo, la asignacion de capacidad adicional de
transmisidon en la prestacion de servicios de television
digital terrestre.

Con estas medidas se establecen los mecanismos
imprescindibles y necesarios que van a posibilitar una
adecuada transicién de la television analodgica a la televi-
sion digital terrestre, aprovechando las mejoras técnicas
que por su propia naturaleza tiene la television digital
terrestre en términos de mayor calidad, interactividad,
desarrollo de nuevos servicios y uso mas eficiente del
dominio publico radioeléctrico. También se posibilita
incrementar la oferta televisiva y el pluralismo, refor-
zando la libertad de eleccién de los ciudadanos en su
acceso a los servicios de televisidon, y se consolida un
mercado de television mas plural y competitivo.

Asimismo, se modifica el Plan técnico nacional de la
television digital local, aprobado por el Real Decreto
439/2004, de 12 de marzo, y modificado por el Real
Decreto 2268/2004, de 3 de diciembre, para dar cumpli-
miento a lo previsto en el articulo 3.2 de la Ley 41/1995, de
22 de diciembre, de televisién local por ondas terrestres,
en la redaccion dada a dicho texto en la Ley 10/2005, de 14
de junio, de medidas urgentes para el impulso de la tele-
vision digital terrestre, de liberalizacién de la television
por cable y de fomento del pluralismo, reservando cana-
les multiples adicionales para las organizaciones territo-
riales insulares de las Comunidades Autonomas de Cana-
rias e llles Balears.

Por ultimo, la aprobacion de este real decreto da cum-
plimiento al mandato contenido en el apartado 2 de la
disposicion final primera de la Ley 10/2005, de 14 de junio,
de medidas urgentes para el impulso de la television digi-
tal terrestre, de liberalizacion de la televisidon por cable y
de fomento del pluralismo, en el que se establece que el
Gobierno adoptara las medidas oportunas para garantizar
la transicion de la televisién analdgica a la television digi-
tal terrestre y adoptara las disposiciones necesarias que
resulten necesarias para ello.

En su virtud, a propuesta del Ministro de Industria,
Turismo y Comercio, de acuerdo con el Consejo de Estado
y previa deliberaciéon del Consejo de Ministros en su
reunién del dia 29 de julio de 2005,

DISPONGO:

Articulo Unico. Aprobacion del Plan técnico nacional de
la television digital terrestre.

Se aprueba el Plan técnico nacional de la television
digital terrestre, que se inserta a continuacion.
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Disposicion adicional primera. Cese de las emisiones de
television terrestre con tecnologia analdgica.

1. Las emisiones de televisidn terrestre con tecnolo-
gia analodgica de cobertura estatal o autondmica cesaran
antes del 3 de abril de 2010.

2. Las entidades que prestan el servicio de televisién
terrestre con tecnologia analdgica de cobertura estatal o
autondmica deberan realizar de manera progresiva el
cese de emisiones en analdgico por areas técnicas, de
acuerdo con el plan que a tal efecto acuerde la Adminis-
tracion General del Estado con el sector.

Disposicion adicional segunda. Escenario de transicion
de la tecnologia analdgica a la tecnologia digital.

1. Cada una de las sociedades concesionarias, con
arreglo a la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de television pri-
vada, del servicio publico de televisién con tecnologia
analdgica de ambito estatal existentes a la entrada en
vigor de este real decreto accedera a un canal digital den-
tro de un multiple digital de cobertura estatal, para permi-
tir que emita simultdneamente con tecnologia analdgica y
con tecnologia digital. Este multiple digital no tendra
capacidad para efectuar desconexiones territoriales y se
corresponderad con uno de los indicados en el articulo
2.1.a) del Plan técnico nacional de la television digital
terrestre.

En la prestacion del servicio de television mediante el
canal digital de cobertura estatal a que se refiere el parrafo
anterior, las sociedades concesionarias existentes a la
entrada en vigor de este real decreto habran de ajustarse
a las mismas condiciones que se establecen en los contra-
tos concesionales que les afectan, emitiendo, en conse-
cuencia, en abierto o mediante acceso condicional, segun
las condiciones a cuyo cumplimiento se hubiesen obli-
gado en los referidos contratos.

Los canales digitales que no se asignen para ser utili-
zados por las sociedades concesionarias tras el cese de
las emisiones de television terrestre con tecnologia analé-
gica dejaran de estar disponibles para estas en el plazo de
seis meses contado desde el momento en que se pro-
duzca el citado cese.

2. Se reserva, para su explotacion en régimen de
gestion directa, al Ente Publico Radiotelevisién Espanola,
un multiple digital de cobertura estatal con capacidad
para efectuar desconexiones territoriales de ambito auto-
némico. Este multiple digital se correspondera con el
indicado en el articulo 2.1.b) del Plan técnico nacional de
la television digital terrestre.

En este multiple digital de cobertura estatal, el Ente
Publico Radiotelevision Espanola debera simultanear sus
emisiones con tecnologia analdgica y con tecnologia digi-
tal.

Asimismo, se reserva para su explotacion en régimen
de gestidn directa, al Ente Publico Radiotelevision Espa-
nola, un canal digital de cobertura estatal sin capacidad
para efectuar desconexiones territoriales, que formara
parte de uno de los multiples indicados en el articulo
2.1.a) del Plan técnico nacional de la television digital
terrestre. La gestion completa de dicho multiple corres-
pondera al Ente Publico Radiotelevisién Espanola.

Este canal digital adicional dejara de estar disponible
para el Ente Publico Radiotelevision Espanola en el plazo
de seis meses contado desde el momento en que se pro-
duzca el cese de las emisiones de televisidn terrestre con
tecnologia analégica.

3. Los restantes canales digitales de cobertura esta-
tal integrados en los multiples digitales indicados en el
articulo 2.1.a) del Plan técnico nacional de la television
digital terrestre que no hayan sido otorgados con anterio-
ridad y los no reservados con arreglo a los apartados

precedentes se reservan para el impulso y el desarrollo de
la television digital terrestre a que se refiere la disposicidon
transitoria cuarta y para su adjudicacién por el Consejo de
Ministros mediante concurso publico.

El Consejo de Ministros convocara concurso para la
adjudicacién de, al menos, dos canales digitales y tam-
bién aprobard el oportuno pliego de bases por el que
habra de regirse.

Los canales digitales que no se asignen para ser utili-
zados por las distintas sociedades concesionarias del
servicio publico de television de ambito estatal tras el
cese de las emisiones de television terrestre con tecnolo-
gia analogica, dejaran de estar disponibles para estas en
el plazo de seis meses contado desde el momento en que
se produzca el citado cese.

4. Cada una de las comunidades auténomas dispon-
dra de un multiple digital de cobertura autonémica con
capacidad para efectuar desconexiones territoriales de
ambito provincial. Este multiple se correspondera con el
indicado en el articulo 2.2 del Plan técnico nacional de la
television digital terrestre.

En este multiple digital, las entidades publicas crea-
das a tenor de lo establecido en la Ley 46/1983, de 26 de
diciembre, reguladora del tercer canal de television, debe-
réan simultanear sus emisiones con tecnologia analégica y
con tecnologia digital.

Los 6rganos competentes de cada comunidad auté-
noma decidirdn, de entre los demas canales del multiple
digital que se le reserva conforme al apartado anterior,
aquellos que seradn explotados por la entidad publica
creada a tenor de lo establecido en la Ley 46/1983, de 26
de diciembre, reguladora del tercer canal de television, y
los que seran explotados por empresas privadas en régi-
men de gestion indirecta, mediante concesion otorgada
por concurso publico.

En el supuesto de que los 6rganos competentes de la
comunidad auténoma decidan que alguno o algunos de
los canales digitales de cobertura autondémica sean explo-
tados por la entidad publica creada a tenor de lo estable-
cido en la Ley 46/1983, de 26 de diciembre, aquellos debe-
rén solicitar al Gobierno la asignacién de dichos canales.

5. Al efecto de simultanear las emisiones con tecno-
logia analdgica y con tecnologia digital en los supuestos
previstos en los apartados anteriores, los horarios de emi-
sién habran de ser coincidentes y simultaneos.

6. Siempre que las disponibilidades del espectro
radioeléctrico lo permitan, se anticipara en lo posible la
planificacion para el segundo multiple digital de ambito
autonomico al que se refiere el apartado 3 de la disposi-
cién adicional tercera y, a solicitud de las comunidades
autéonomas, se realizara la planificacion que permita que
los multiples digitales de cobertura autonémica puedan
realizar desconexiones de ambito insular, comarcal o de
entidades territoriales legalmente reconocidas.

7. Asimismo, en la medida que las disponibilidades
del espectro radioeléctrico lo permitan, se planificara un
multiple digital con posibilidad de desconexion territorial
de dmbito autondmico para la prestacion del servicio de
television digital terrestre en movilidad de acuerdo con la
norma técnica EN 302 304.

8. Sin perjuicio de lo establecido en los parrafos
anteriores, los multiples digitales de cobertura autono-
mica cuya explotacidon integra se haya otorgado a una
empresa privada por los 6rganos competentes de las
comunidades autébnomas con anterioridad a la entrada en
vigor del presente real decreto, no se entenderan inclui-
dos dentro de los multiples digitales mencionados en los
puntos 4y 6.
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Disposicion adicional tercera. Escenario tras el cese de
las emisiones de television terrestre con tecnologia
analogica.

1. Poracuerdo del Consejo de Ministros, cada una de
las sociedades concesionarias del servicio publico de tele-
vision de ambito estatal existentes a la entrada en vigor
de este real decreto accederd, previa solicitud y tras el
cese de las emisiones de televisién terrestre con tecnolo-
gia analégica, a un multiple digital de cobertura estatal,
siempre que se acredite el cumplimiento de las condicio-
nes establecidas en la explotacién de canales digitales
adicionales de acuerdo con lo indicado en la disposicion
transitoria cuarta para el impulso y desarrollo de la televi-
sion digital terrestre.

Asimismo, por Acuerdo del Consejo de Ministros, la
sociedad que resulte adjudicataria del concurso publico al
que se refiere el parrafo segundo del apartado 3 de la dis-
posicion adicional segunda, accedera, previa solicitud y
tras el cese de las emisiones de television terrestre con
tecnologia analdgica, a un multiple digital de cobertura
estatal, siempre que se den las condiciones de competen-
cia en el mercado y se acredite por el concesionario el
cumplimiento de sus obligaciones en materia de impulso
y desarrollo de la television digital terrestre.

Las sociedades concesionarias del servicio publico de
television de ambito estatal que accedan al multiple digi-
tal a que se refieren los parrafos anteriores no tendran
derecho a efectuar desconexiones territoriales.

El multiple digital al que, en su caso, accedan las
sociedades concesionarias del servicio publico de televi-
sién de ambito estatal con tecnologia analdgica existen-
tes a la entrada en vigor de este real decreto utilizara
canales radioeléctricos que garanticen el uso eficiente del
espectro radioeléctrico y reduzcan en lo posible el impacto
sobre los usuarios.

2. Se reservan al Ente Publico Radiotelevision Espa-
nola, tras el cese de las emisiones de television terrestre
con tecnologia analdgica, dos multiples digitales de
cobertura estatal para su explotacion en régimen de ges-
tion directa.

Uno de estos multiples digitales sera el multiple con
capacidad para efectuar desconexiones territoriales de
ambito autondmico a que se refiere el apartado 2 de la
disposicion adicional segunda.

El Ente Publico Radiotelevision Espanola no tendra
derecho a efectuar desconexiones territoriales sobre el
otro multiple digital y este utilizara canales radioeléctricos
gue garanticen el uso eficiente del espectro radioeléctrico
y reduzcan en lo posible el impacto sobre los usuarios.

Los restantes canales analogicos que el Ente Publico
Radiotelevision Espanola ha utilizado hasta el momento
en que se produzca el cese de las emisiones de television
terrestre con tecnologia analégica dejaran de estar dispo-
nibles para el citado ente a partir de ese momento.

3. Cada una de las comunidades autonomas dispon-
dra, tras el cese de las emisiones de television terrestre
con tecnologia analdgica, de dos multiples digitales de
cobertura autondmica.

Uno de estos multiples digitales sera el multiple con
capacidad para efectuar desconexiones territoriales de
ambito provincial a que se refiere el apartado 4 de la dis-
posicion adicional segunda.

En el otro multiple digital se utilizardn canales radio-
eléctricos que garanticen el uso eficiente del espectro
radioeléctrico y reduzcan en lo posible el impacto sobre
los usuarios. La capacidad de efectuar desconexiones de
este multiple estara supeditada a la disponibilidad del
espectro radioeléctrico.

Los demas canales analdgicos que se hayan venido
utilizando en cada una de las comunidades autbnomas
hasta el momento en que se produzca el cese de las emi-
siones de televisidon terrestre con tecnologia analdgica

dejaran de estar disponibles para las comunidades auto-
nomas a partir de ese momento.

Sin perjuicio de lo establecido en los parrafos anterio-
res, los multiples digitales de cobertura autondmica cuya
explotacion integra se haya otorgado a una empresa pri-
vada por los 6rganos competentes de las comunidades
autonomas con anterioridad a la entrada en vigor de este
real decreto no se entenderan incluidos dentro de los dos
multiples digitales mencionados en los péarrafos anterio-
res.
A solicitud de las comunidades autonomas y siempre
que las disponibilidades del espectro radioeléctrico lo
permitan, se realizard la planificacion correspondiente
para que los multiples digitales de cobertura autonémica
puedan realizar desconexiones de ambito insular, comar-
cal o de entidades territoriales legalmente reconocidas.

Los 6rganos competentes de cada comunidad auto-
noma decidiran, dentro de los multiples digitales que se
le reservan, los canales digitales de ambito autonémico
que serdn explotados por la entidad publica creada a
tenor de lo establecido en la Ley 46/1983, de 26 de diciem-
bre, reguladora del tercer canal de television, y los que
seran explotados por empresas privadas en régimen de
gestion indirecta, mediante concesién otorgada por con-
curso publico.

En el supuesto de que los 6rganos competentes de la
comunidad autbnoma decidan que alguno o algunos de
los canales digitales de ambito autondmico sean explota-
dos por la entidad publica creada a tenor de lo establecido
en la Ley 46/1983, de 26 de diciembre, aquellos deberan
solicitar al Gobierno la asignacion de dichos canales.

Disposicion adicional cuarta. Asignacion concreta de los
canales digitales y de los multiples digitales.

La asignacion concreta y determinada de los canales
digitales y de los multiples digitales reservados en las
disposiciones anteriores se llevara a cabo por la Agencia
Estatal de Radiocomunicaciones en el plazo maximo de
tres meses desde la entrada en vigor de este real
decreto.

Disposicién adicional quinta. Numero de canales en
cada multiple digital.

1. A los efectos de este real decreto, cada multiple
digital de cobertura estatal o autonémica integrara, ini-
cialmente, al menos cuatro canales digitales susceptibles
de ser explotados las 24 horas del dia.

2. Siaunaentidad le ha sido asignada la explotacién
integra de un multiple digital de ambito estatal o autono-
mico, podrd emitir el nimero de canales que técnica-
mente sean viables, en las condiciones que fije el
Gobierno, y siempre que se garantice el mantenimiento
de la calidad del servicio. Asimismo, podra utilizarlo para
la emision de canales de television de alta definicion, de
acuerdo con las condiciones que reglamentariamente fije
el Gobierno.

3. En el supuesto de que la explotacion de un multi-
ple digital de cobertura estatal o autondémica no corres-
ponda integramente a una entidad, sino que sea compar-
tida entre varias, por los drganos competentes del
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio se podrd, en
funcion del desarrollo tecnoldgico futuro y de acuerdo
con las condiciones que reglamentariamente fije el
Gobierno, establecer un niumero mayor de canales por
multiple, asi como acordar con las entidades que lo explo-
ten la emisién de canales de television de alta definicion.

4. La capacidad de transmision del multiple digital
se podra utilizar para prestar servicios adicionales distin-
tos del de difusidn de television, como los de transmisién
de ficheros de datos y aplicaciones, actualizaciones de
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software para equipos, entre otros, si bien, en ningun
caso, se podra utilizar mas del 20 por ciento de esa capa-
cidad de transmision del multiple digital para la presta-
cion de dichos servicios. No obstante, en funcion del
desarrollo de los servicios interactivos y de los asociados
a la television digital terrestre, el Gobierno podra decidir
la modificacion de dicho porcentaje.

Disposicion adicional sexta. Gestion del multiple digital.

Las entidades que accedan a la explotacion de canales
dentro de un mismo multiple digital, sin perjuicio del
derecho exclusivo a su explotacion, deberan asociarse
entre si para la mejor gestion de todo lo que afecte al mul-
tiple digital en su conjunto o establecer las reglas para esa
finalidad.

Los conflictos que surjan entre las entidades por la
gestion del multiple digital seran resueltos por la Comi-
sién del Mercado de las Telecomunicaciones.

Disposicion adicional séptima. Caracteristicas de los
equipos terminales de television digital terrestre.

Los equipos terminales de television digital terrestre
deberan disponer de interfaces abiertos, compatibles y
que permitan la interoperabilidad.

Disposicion adicional octava. Actualizacion del software
de los equipos terminales de television digital terrestre.

1. ElEnte Pudblico Radiotelevisién Espanolay las enti-
dades publicas creadas a tenor de lo establecido en la Ley
46/1983, de 26 de diciembre, reguladora del tercer canal
de television, deberan proporcionar, en su ambito territo-
rial de cobertura, la capacidad necesaria para la actualiza-
cién del software de los equipos terminales de television
digital terrestre.

2. A tal efecto, el Ente Publico Radiotelevision Espa-
nola y las entidades publicas creadas a tenor de lo esta-
blecido en la Ley 46/1983, de 26 de diciembre, celebraran
los oportunos acuerdos con los fabricantes de los equipos
terminales u otras empresas en los que se regule la actua-
lizacion del software de los equipos terminales de televi-
sion digital terrestre, incluyendo las contraprestaciones
econdmicas que se establezcan. Estos acuerdos deberan
celebrarse en condiciones transparentes, objetivas y no
discriminatorias.

Disposicion adicional novena. Pardmetros de informa-
cion de los servicios de television digital terrestre.

Mediante orden del Ministro de Industria, Turismo y
Comercio, se creara y regulara el Registro de parametros
de informacion de los servicios de television digital
terrestre, cuya gestion y asignacion de parametros corres-
pondera a la Comision del Mercado de las Telecomunica-
ciones.

Disposicion adicional décima. Aprobacion de los pro-
yectos técnicos.

1. Las solicitudes de aprobacion de los proyectos
técnicos de las instalaciones necesarias para la adecuada
prestacion del servicio de television, que deberan cumplir
las caracteristicas técnicas establecidas en el Plan técnico
de la television digital terrestre, se presentaran ante la
Agencia Estatal de Radiocomunicaciones con caracter
previo al comienzo de la prestacion del servicio. El plazo
para examinar los proyectos técnicos y notificar la resolu-
cion sera de tres meses.

2. De conformidad con lo dispuesto en el articulo
43.2 de la Ley 30/1992, de 26 de noviembre, de Régimen
Juridico de las Administraciones Publicas y del Procedi-
miento Administrativo Comun, transcurrido el plazo sena-
lado en el apartado anterior sin que se haya notificado la
resolucion expresa, los interesados estaran legitimados
para entender desestimada su solicitud.

3. Cuando las caracteristicas técnicas de las instala-
ciones deban ser modificadas por compatibilidad radio-
eléctrica, por uso eficiente del espectro radioeléctrico o
por coordinaciéon radioeléctrica internacional, se trami-
tara el correspondiente procedimiento administrativo de
acuerdo con lo previsto en el articulo 21 del Reglamento
de desarrollo de la Ley 11/1998, de 24 de abril, General de
Telecomunicaciones, en lo relativo al uso del dominio
publico radioeléctrico, en la redaccion dada a este articulo
por la disposicion final primera del Real Decreto 424/2005,
de 15 de abril, por el que se aprueba el Reglamento sobre
las condiciones para la prestacion de servicios de comuni-
caciones electronicas, el servicio universal y la proteccion
de los usuarios.

Disposicion adicional undécima. Inspeccion técnica de
las instalaciones.

1. Finalizadas las instalaciones y con caracter previo
al comienzo de la prestacién del servicio, se solicitara la
inspeccion técnica de las instalaciones ante la Agencia
Estatal de Radiocomunicaciones. El plazo para verificar
que las instalaciones se ajustan al proyecto técnico apro-
bado sera de tres meses.

2. De acuerdo con lo establecido en el articulo 45.4
de la Ley 32/2003, de 3 de noviembre, General de Teleco-
municaciones, las instalaciones no podran ser puestas en
servicio en tanto no se resuelva favorablemente sobre la
verificacion. No obstante, en el momento en que se
comunique la finalizacion de las instalaciones y se
demande su inspeccion técnica, podra solicitarse la auto-
rizaciéon para realizar emisiones temporales en pruebasy,
en tal caso, s6lo podran efectuarse en las condiciones que
se establezcan.

3. La Agencia Estatal de Radiocomunicaciones
podrd, en cualquier momento, inspeccionar las instalacio-
nes. La entidad responsable de las instalaciones estara
obligada a suministrar cuanta informacion le sea reque-
rida de conformidad con el articulo 9 de la Ley 32/2003,
de 3 de noviembre, General de Telecomunicaciones. Asi-
mismo, la entidad responsable de las instalaciones estara
obligada a cumplir las instrucciones que se deriven de la
inspeccion para adaptarse a las caracteristicas técnicas
autorizadas o para resolver las situaciones de interferen-
cias perjudiciales.

Disposicion adicional duodécima. Iniciativa local en la
extension de la cobertura.

Los 6rganos competentes de las corporaciones loca-
les en colaboracién, en su caso, con la comunidad auté-
noma, podran acordar la instalacién en zonas de baja
densidad de poblacion de su término municipal de esta-
ciones en red de frecuencia Unica para la difusion a sus
ciudadanos del servicio de television digital terrestre,
siempre y cuando se cumplan las siguientes condicio-
nes:

a) Obtener la conformidad de las sociedades conce-
sionarias y entidades habilitadas para la prestacion del
servicio de televisién digital terrestre, con el objetivo de
utilizar el dominio publico radioeléctrico que estas tienen
asignado para difundir el servicio de television digital
terrestre en su término municipal.
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b) Prestar el servicio portador del servicio de televi-
sion digital terrestre sin contraprestaciéon econdmica
alguna y de forma transitoria.

c¢) Comunicarlo previamente a la Comision del Mer-
cado de lasTelecomunicaciones.

d) Que no suponga una distorsion a la competencia
en el mercado. Cuando la Comisién del Mercado de las
Telecomunicaciones detecte que la prestacion del servicio
portador del servicio de television digital terrestre afecta
al mercado, en funcion de la existencia en ese ambito
territorial de condiciones de mercado que permitan el
acceso a dichos servicios o de la distorsién de la libre
competencia, podra imponer condiciones especificas en
la prestacion del servicio.

e) Que sea conforme con el Plan técnico nacional de
la television digital terrestre. La potencia radiada aparente
maxima no podra ser superior a un vatio y no podran cau-
sar interferencias perjudiciales a otras estaciones legal-
mente establecidas.

f) Presentar en la correspondiente Jefatura Provin-
cial de Inspeccion de Telecomunicaciones, a través de la
comunidad auténoma correspondiente, el proyecto téc-
nico de las instalaciones y, posteriormente, un certificado
de que la instalacion se ajusta al proyecto técnico, firma-
dos ambos por un ingeniero o ingeniero técnico de tele-
comunicaciones y visados por el colegio oficial corres-
pondiente. Asimismo, debera presentarse el boletin de
instalacion firmado por la empresa instaladora de teleco-
municaciones que haya realizado dicha instalacion.

Disposicion adicional decimotercera. Modificaciones de
los titulos habilitantes otorgados para la prestacion
del servicio de television digital terrestre.

Las modificaciones en los titulos habilitantes otorga-
dos para la prestacién del servicio de television digital
terrestre que se deriven de la aplicacion de este real
decreto seran acordadas, en cada momento, por los 6rga-
nos competentes para su otorgamiento.

Disposicion adicional decimocuarta. Condiciones espe-
ciales de emision.

En funcion de la evolucion del mercado, de las posibi-
lidades tecnoldgicas y del desarrollo de la televisién digi-
tal terrestre, el Gobierno podra decidir el establecimiento
de condiciones especiales de emisién en linea con las
practicas de los principales paises europeos, no previstas
en los actuales contratos concesionales.

Disposicion adicional decimoquinta. Definiciones.

A los efectos de este real decreto y del Plan técnico
nacional de la televisién digital terrestre que aprueba, los
términos definidos en el apéndice tendran el significado
que alli se les asigna.

Disposicion transitoria primera. Canal digital de las
sociedades concesionarias con tecnologia analdgica
existentes a la entrada en vigor de este real decreto.

El canal digital al que accedieron las sociedades con-
cesionarias del servicio publico de televisiéon con tecnolo-
gia analdgica de ambito estatal existentes a la entrada en
vigor de este real decreto mediante el Acuerdo del Con-
sejo de Ministros, de 10 de marzo de 2000, sobre renova-
cion de sus concesiones, es el mismo al que se refiere el
apartado 1 de la disposicién adicional segunda, sin perjui-
cio de las modificaciones técnicas introducidas por este
real decreto.

Disposicion transitoria segunda. Multiple digital reser-
vado al Ente Publico Radiotelevision Espanola.

Los canales digitales a los que ha accedido el Ente
Publico Radiotelevision Espanola en virtud de lo estable-
cido en apartado 2 de la disposicion adicional primera del
Real Decreto 2169/1998, de 9 de octubre, se integran den-
tro del multiple digital a que se refiere el parrafo primero
del apartado 2 de la disposicion adicional segunda de este
real decreto, sin perjuicio de las modificaciones técnicas
introducidas por este.

Disposicion transitoria tercera. Multiple digital reser-
vado a las comunidades auténomas.

El multiple digital al que se refieren los apartados 3
y 6 de la disposicion adicional primera del Real Decreto
2169/1998, de 9 de octubre, es el mismo al que se refiere
el apartado 4 de la disposicion adicional segunda de este
real decreto, sin perjuicio de las modificaciones técnicas
introducidas por este.

Disposicion transitoria cuarta. Impulso y desarrollo de la
television digital terrestre.

El Gobierno ampliara a las sociedades concesionarias
del servicio publico de television de ambito estatal exis-
tentes a la entrada en vigor de este real decreto, si lo soli-
citan en el plazo de siete dias desde su entrada en vigor,
el contenido de la concesidon obtenida conforme a lo pre-
visto en la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de television pri-
vada, permitiéndoles explotar, hasta el momento en que
se produzca el cese de las emisiones de television terres-
tre con tecnologia analdgica, canales digitales adicionales
a los que se refiere el apartado 3 de la disposicion adicio-
nal segunda de este real decreto, de acuerdo con las con-
diciones indicadas a continuacion.

Ademas, la sociedad concesionaria debera presentar
antes del dia 1 de octubre de 2005 un plan detallado de
actuacién en el que se asuman los siguientes compromi-
SOs:

a) Para el acceso a un canal digital adicional:

1.° Iniciar las emisiones de la programacion de dicho
canal antes del 30 de noviembre de 2005.

2.° Suministrar la informacién necesaria para la ela-
boraciéon e implantacion de la guia electrénica de progra-
macion.

3.° Participar financieramente en la constitucion y
funcionamiento de una entidad dedicada a la promocién
de la televisién digital terrestre y al desarrollo del proceso
de transicién a esta.

4.° Ampliar, al menos en un uno por ciento, la cober-
tura de poblacion prevista en el Plan técnico nacional de
la television digital terrestre para el multiple que obtu-
viera, en su caso, de acuerdo con lo previsto en el apar-
tado 1 de la disposicion adicional tercera.

b) Para el acceso a un segundo canal digital adicio-
nal, ademas de la asuncion de los compromisos a que se
refiere el apartado a):

1.° Emision de programacion novedosa, innovadora
y diferenciada respecto a la oferta en analdgico:

Descripcion de la programacion que difunda por el
canal.

Duracion de la emision y franja horaria.

Numero de horas de programacién original.

Emisiones en 16:9.

Servicios de subtitulacién y doblaje para accesibili-
dad.
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Opcion para el usuario de eleccién del idioma original
en producciones extranjeras de ficcion, documentales y
animacion, entre otras.

2.° Desarrollar en todos sus canales de television un
plan de comunicacion para la promocion, en horario de
maxima audiencia, de la television digital terrestre, con-
sistente en la emision, como minimo, de un anuncio al dia
durante un mes por trimestre

3.° Introducir en el primer ano de emision aplicacio-
nes y servicios interactivos.

4.° Realizar el cese progresivo de las emisiones en
analodgico de acuerdo con el plan que al efecto acuerde la
Administracion General del Estado con el sector o presen-
tar una programacién con el 30 por ciento del tiempo de
emision dedicado a programas grabados de ficcion, ani-
macion o documentales, en al menos dos bandas sonoras
independientes, con versiones dobladas de dichos pro-
gramas en dos de las lenguas oficiales de Espana.

El Gobierno podra desestimar dicha solicitud si del
contenido del plan aprecia un grado insuficiente de asun-
cion de los compromisos indicados anteriormente por la
sociedad concesionaria.

Disposicion transitoria quinta. Cambio de los canales de
emision de la television analdgica.

Las estaciones de television analdgica que dispongan
de asignacion de frecuencias en la banda 470 a 830 MHz
gue se encuentren en funcionamiento y deban cambiar su
canal de emisidon, como consecuencia de la planificacion
de canales radioeléctricos de la television digital terrestre,
podran seguir emitiendo en otro canal de la misma banda
de frecuencias, previa autorizacion administrativa.

Disposicion transitoria sexta. Modificaciones en los titu-
los habilitantes otorgados para el uso del dominio
publico radioeléctrico.

La Agencia Estatal de Radiocomunicaciones efectuara
de oficio las oportunas modificaciones que se derivan de
la aplicacion de este real decreto en los titulos habilitantes
otorgados para el uso del dominio publico radioeléctrico
y procedera a su anotacion en el Registro nacional de fre-
cuencias.

Disposicion transitoria séptima. Ejercicio de funciones
hasta la constitucion de la Agencia Estatal de Radioco-
municaciones.

Las competencias y funciones administrativas que se
atribuyen en este real decreto a la Agencia Estatal de
Radiocomunicaciones seran ejercidas por los o6rganos
competentes del Ministerio de Industria, Turismo vy
Comercio hasta la efectiva constitucion de la misma,
momento en que, de conformidad con lo dispuesto en el
articulo 47 de la Ley 32/2003, de 3 de noviembre, General
de Telecomunicaciones, pasara a corresponder su ejerci-
cio a dicho organismo.

Disposicion derogatoria Unica. Derogacion normativa.

Quedan derogados el Real Decreto 2169/1998, de 9 de
octubre, por el que se aprueba el Plan técnico nacional de
la television digital terrenal, y cuantas disposiciones de
igual o inferior rango se opongan a lo establecido en este
real decreto.

Disposicion final primera. Modificacion del Plan técnico
nacional de television digital local.

Se modifica el articulo 8 del Plan técnico nacional de la
televisidn digital local, aprobado por el Real Decreto 439/2004,
de 12 de marzo, con la introduccion de los nuevos multi-
ples digitales que a continuacion se indican para las orga-
nizaciones territoriales insulares de las Comunidades
Autonomas de las llles Balears y de Canarias:

Uno.-Se incluyen nuevos multiples digitales adiciona-
les para organizaciones territoriales insulares de la Comu-
nidad Auténoma de las llles Balears:

«Mallorca:

Multiple digital: 37.

Potencia radiada aparente maxima: 3 KW.
Menorca:

Multiple digital: 53.

Potencia radiada aparente maxima: 500 W.
Ibiza-Formentera:

Multiple digital: 47.

Potencia radiada aparente maxima: 500 W.»

Dos.-Se incluyen nuevos multiples digitales adiciona-
les para organizaciones territoriales insulares de la Comu-
nidad Autonoma de Canarias:

«Gran Canaria:

Multiple digital: pendiente.

Tenerife:

Multiple digital: pendiente.

La Palma:

Multiple digital: 33.

Potencia radiada aparente maxima: 100 W.
La Gomera:

Multiple digital: 62.

Potencia radiada aparente maxima: 100 W.
Lanzarote:

Multiple digital: 28.

Potencia radiada aparente maxima: 500 W.
Fuerteventura:

Multiple digital: 43.

Potencia radiada aparente maxima: 500 W.
El Hierro:

Multiple digital: 32.
Potencia radiada aparente maxima: 100 W.»

Disposicion final segunda. Desarrollo reglamentario y
aplicacion.

El Ministro de Industria, Turismo y Comercio dictara,
en el ambito de sus competencias, cuantas disposiciones
y medidas sean necesarias para el desarrollo y aplicacion
de lo establecido en este real decreto.

Disposicion final tercera. Autorizacion para resolver
sobre ajustes y adaptaciones técnicas.

1. Se autoriza a los 6rganos competentes del Minis-
terio de Industria, Turismo y Comercio a resolver sobre los
ajustes o adaptaciones técnicas necesarias teniendo en
cuenta los resultados de la coordinacién internacional y
para resolver los problemas de incompatibilidad radio-
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eléctrica que se deriven de la puesta en servicio de las
estaciones emisoras.

2. De acuerdo con lo establecido en el articulo 47 de
la Ley 32/2003, de 3 de noviembre, General de Telecomu-
nicaciones, esta autorizacion se entendera conferida a la
Agencia Estatal de Radiocomunicaciones cuando se pro-
duzca la efectiva constitucién de dicho organismo.

Disposicion final cuarta. Entrada en vigor.

El presente real decreto entrara en vigor el 1 de agosto
de 2005.

Dado en Palma de Mallorca, el 29 de julio de 2005.
JUAN CARLOS R.

El Ministro de Industria, Turismo y Comercio,
JOSE MONTILLA AGUILERA

PLAN TECNICO NACIONAL DE LA TELEVISION
DIGITAL TERRESTRE

Articulo 1. Bandas de frecuencias.

1. El servicio de televisién digital terrestre se explo-
tara en las siguientes bandas de frecuencias:

a) 470 a 758 MHz (canales 21 a 56).
b) 758 a 830 MHz (canales 57 a 65).
c) 830 a 862 MHz (canales 66 a 69).

2. Los multiples digitales de la banda de frecuen-
cias 830 a 862 MHz se destinan al establecimiento de
redes de frecuencia Unica de ambito estatal.

3. Los multiples digitales de la banda de frecuen-
cias 758 a 830 MHz se destinan, principalmente, al esta-
blecimiento de redes de frecuencia Unica de ambito terri-
torial autondmico y provincial.

4. Los multiples digitales de la banda de frecuen-
cias 470 a 758 MHz se destinan al establecimiento de
redes de television digital.

Articulo 2. Objetivos de cobertura.

1. Con el objetivo de alcanzar la mayor cobertura
estatal, mediante estaciones de televisién digital terres-
tre, se explotaran:

a) Cada uno de los canales radioeléctricos 66, 67, 68
y 69, formando cuatro multiples digitales en redes de fre-
cuencia Unica.

b) Los canales radioeléctricos 57, 58, 59, 60, 61, 62,
63, 64 y 65, con los que se formara un multiple digital
estatal con posibilidad de efectuar desconexiones territo-
riales de ambito autondmico, conforme a lo establecido
en el anexo | de este plan técnico.

2. Con el objetivo de alcanzar la mayor cobertura
autondmica, mediante estaciones de television digital
terrestre, se explotaran preferentemente los canales
radioeléctricos 57, 58, 59, 60, 61, 62, 63, 64 y 65, con los
que se formaran redes de cobertura territorial autondmica
con posibilidad de efectuar desconexiones territoriales,
conforme a lo establecido en el anexo Il de este plan téc-
nico.

3. La determinacion de las frecuencias utilizadas
para los distintos multiples digitales, en lo no previsto en
los anexos | y ll, se llevara a cabo por la Agencia Estatal de
Radiocomunicaciones.

Articulo 3. Especificaciones técnicas de los transmiso-
res.

Las especificaciones técnicas de los transmisores de
las estaciones de television digital terrestre seran confor-
mes con el modo 8k de la norma europea de telecomuni-
caciones EN 300 744.

Articulo 4. Caracteristicas técnicas de las estaciones.

Las caracteristicas técnicas de las estaciones de televi-
sion digital terrestre en cada emplazamiento seran las
establecidas por la Agencia Estatal de Radiocomunicacio-
nes.

Articulo 5. Coordinacion internacional.

Las caracteristicas técnicas de las estaciones de televi-
sion digital terrestre estaran sujetas a las modificaciones
que pudieran derivarse de la aplicacién de los procedi-
mientos de coordinacion internacional previstos en el
Acuerdo de Estocolmo, de 23 de junio de 1961, en el
Acuerdo de Ginebra, de 8 de diciembre de 1989, y en el
Acuerdo de Chester, de 25 de julio de 1997, asi como en
cualesquiera otros acuerdos internacionales que pudie-
ran vincular al Estado espanol en el marco de la Unién
Internacional de Telecomunicaciones (UIT) o de la Confe-
rencia Europea de Administraciones de Correos y Teleco-
municaciones (CEPT).

Articulo 6. Fases de cobertura.

La cobertura a alcanzar por el servicio de television
digital terrestre se realizara en las siguientes fases:

a) El Ente Publico Radiotelevisiéon Espanola y las
entidades publicas creadas a tenor de lo establecido en la
Ley 46/1983, de 26 de diciembre, reguladora del tercer
canal de television, deberan alcanzar en su ambito territo-
rial, al menos, una cobertura del:

1.° 80 por ciento de la poblacion antes del 31 de
diciembre de 2005.

2.° 90 por ciento de la poblacién antes del 31 de
diciembre de 2008.

3.° 98 por ciento de la poblacion antes del 3 de abril
de 2010.

b) En el supuesto de que los 6rganos competentes
de la comunidad auténoma decidan, tras la entrada en
vigor del real decreto que aprueba este plan, que alguno
o algunos de los canales dentro de los multiples digitales
de cobertura autondmica disponibles en el &mbito territo-
rial de dicha comunidad sean explotados por la entidad
publica que se cree o esté creada a tenor de lo establecido
en la Ley 46/1983, de 26 de diciembre, la cobertura que
vayan a alcanzar las citadas entidades y para dichos cana-
les vendra establecida en el instrumento de asignacién
por el Gobierno de los canales mencionados.

c) Lassociedades concesionarias del servicio publico
de television de ambito estatal existentes a la entrada en
vigor del real decreto que aprueba este plan deberan
alcanzar en su ambito territorial, al menos, una cobertura
del:

1.° 80 por ciento de la poblacidon antes del 31 de
diciembre de 2005.

2.° 90 por ciento de la poblacion antes del 31 de
diciembre de 2008.

3.° 95 por ciento de la poblacion antes del 3 de abril
de 2010.

d) La cobertura, estatal o autondmica en funcion de
su ambito territorial, que vayan a alcanzar las sociedades
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a las que se adjudique la concesion una vez aprobado
este real decreto, vendra establecida en el correspon-
diente pliego regulador de cada concurso.

ANEXO |

Canales que se destinan al establecimiento de una red
global de cobertura estatal con capacidad para efectuar
desconexiones territoriales de ambito autonomico

Comunidades Autonomas:

Andalucia: Canal 57.

Aragén: Canal 61.

Asturias (Principado de): Canal 64.
Balears (llles): Canal 63.

Canarias: Canal 60.

Cantabria: Canal 58.

Castilla-La Mancha: Canal 59.

Castilla y Ledn (Comunidad de): Canal 57
Cataluna: Canal 64.

Comunidad Valenciana: Canal 58.
Extremadura: Canal 63.

Galicia: Canal 63.

Madrid (Comunidad de): Canal 58.
Murcia (Region de): Canal 61.

Navarra (Comunidad Foral de): Canal 59.
Pais Vasco: Canal 63.

Rioja (La): Canal 64.

Ciudades:

Ceuta: Canal 65.
Melilla: Canal 64.

ANEXO I

Canales que se destinan al establecimiento de redes de
cobertura territorial autondmica con capacidad para efec-
tuar desconexiones territoriales de ambito provincial

Comunidad Auténoma de Andalucia:

Almeria: Canal 59.
Cadiz: Canal 59.
Cdérdoba: Canal 60.
Granada: Canal 58.
Huelva: Canal 58.
Jaén: Canal 62.
Malaga: Canal 63.
Sevilla: Canal 61.

Comunidad Autonoma de Aragon:

Huesca: Canal 57
Teruel: Canal 62.
Zaragoza: Canal 63.

Principado de Asturias:
Asturias: Canal 60.

Comunidad Auténoma de las llles Balears:
Balears (llles): Canal 65.

Comunidad de Castilla y Leodn:

Avila: Canal 64.
Burgos: Canal 65.
Leodn: Canal 65.
Palencia: Canal 62.
Salamanca: Canal 65.
Segovia: Canal 60.
Soria: Canal 58.
Valladolid: Canal 58.
Zamora: Canal 59.

Comunidad Auténoma de Castilla-La Mancha:

Albacete: Canal 63.
Ciudad Real: Canal 65.
Cuenca: Canal 64.
Guadalajara: Canal 65.
Toledo: Canal 60.

Comunidad Auténoma de Cantabria:
Cantabria: Canal 59.

Comunidad Auténoma de Cataluna:

Barcelona: Canal 61.
Girona: Canal 60.
Lleida: Canal 58.
Tarragona: Canal 59.

Comunidad Auténoma de Canarias:

Palmas (Las): Canal 65.
Santa Cruz de Tenerife: Canal 59.

Comunidad Auténoma de Extremadura:

Badajoz: Canal 62.
Céceres: Canal 61.

Comunidad Auténoma de Galicia:

Coruna (A): Canal 61.
Lugo: Canal 59.
Ourense: Canal 62.
Pontevedra: Canal 58.

Comunidad Autonoma de La Rioja:
Rioja (La): Canal 60.

Comunidad de Madrid:

Madrid: Canal 63.

Comunidad Autonoma de la Region de Murcia:
Murcia: Canal 60.

Comunidad Foral de Navarra:
Navarra: Canal 62.

Comunidad Auténoma del Pais Vasco:

Alava: Canal 58.
Guipuzcoa: Canal 60.
Vizcaya: Canal 61.

Comunidad Valenciana:

Alicante/Alacant: Canal 62.
Castellon/Castell6: Canal 60.
Valencia/Valéncia: Canal 57.

Ciudades:

Ceuta: Canal 62.
Melilla: Canal 61.

APENDICE

Definiciones

1. Canal radioeléctrico: porcion del espectro radio-
eléctrico que se utiliza para la difusion desde una estacion
radioeléctrica de una senal de television. Se suele llamar
también frecuencia radioeléctrica.

2. Red de frecuencia unica: conjunto de estaciones
radioeléctricas que permite cubrir una cierta zona del
territorio, llamada zona de servicio, utilizando la misma
frecuencia o canal radioeléctrico en todas las estaciones.

3. Red multifrecuencia: conjunto de estaciones
radioeléctricas que permite cubrir una cierta zona del
territorio, llamada zona de servicio, utilizando una fre-
cuencia o canal radioeléctrico distinto en cada estacion.
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4. Multiple digital: senal compuesta para transmitir
un canal o frecuencia radioeléctrica y que, al utilizar la
tecnologia digital, permite la incorporacion de las senales
correspondientes a varios canales de television y de las
senales correspondientes a varios servicios asociados y a
servicios de comunicaciones electrénicas.

5. Canal digital de televisién: parte de la capacidad
de un multiple digital que se utiliza para la incorporacion
en él de un programa de television.

6. Canal analdégico de television: capacidad de trans-
mision que se utiliza para la difusion de un programa de
television con tecnologia analdgica.

7. Programa de television: organizacion secuencial
en el tiempo de contenidos audiovisuales, puesta a dispo-
sicion del publico de forma independiente, bajo la respon-
sabilidad de una misma persona y dotada de identidad e
imagen propias.

8. Area técnica: zona del territorio cubierta desde el
punto de vista radioeléctrico por el centro principal de
difusion, los centros secundarios que tomen sefal prima-
ria de dicho centro y los centros de menor entidad que no
tomen senal primaria del centro principal pero tengan
cobertura solapada con él o con alguno de sus centros
secundarios.

13114 REAL DECRETO 945/2005, de 29 de julio, por

el que se aprueba el Reglamento general de
prestacion del servicio de television digital
terrestre.

El régimen juridico para la prestacion del servicio de
televisién terrenal con tecnologia digital, al constituir una
modalidad de prestacion del servicio y no de un nuevo sis-
tema de television, es el establecido, con caracter general,
en las leyes reguladoras del servicio de difusion de televi-
sion, esto es, la Ley 4/1980, de 10 de enero, del Estatuto de
la Radio y laTelevision, y la Ley 46/1983, de 26 de diciembre,
reguladora del tercer canal de television, en lo relativo a la
gestion directa del servicio de television; en lo que afecta a
la gestion indirecta del servicio de television por entidades
privadas, la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de television pri-
vada, y, en lo referido a los contenidos, la Ley 25/1994, de 12
de julio, por la que se incorpora al ordenamiento juridico
espanol la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de
los Estados miembros, relativas al ejercicio de actividades
de radiodifusion televisiva, y sus sucesivas modificaciones.
Finalmente, también sera de aplicacién lo dispuesto en la
Ley 41/1995, de 22 de diciembre, de television local por
ondas terrestres, y sus sucesivas modificaciones.

Con caracter previo al comienzo de la prestacion del
servicio de television digital terrestre, la disposicion adi-
cional cuadragésima cuarta de la Ley 66/1997, de 30 de
diciembre, de medidas fiscales, administrativas y del
orden social, establece en su apartado 3 que sera requi-
sito indispensable la aprobacién por el Ministerio de
Fomento (en la actualidad, dicha competencia esta atri-
buida al Ministerio de Industria, Turismo y Comercio) de
los correspondientes reglamentos técnicos y de presta-
cion de los servicios.

En desarrollo de dicha previsiéon legal, se aprobod la
Orden de 9 de octubre de 1998, por la que se aprueba el
Reglamento técnico y de prestacién del servicio de televi-
sion digital terrenal, publicada en el «Boletin Oficial del
Estado» el 16 de octubre de 1998.

No obstante, el Tribunal Supremo, en sentencia de 30
de diciembre de 2004, anuld la citada orden por conside-
rar que excede de la habilitacion normativa contenida
en la disposicion adicional cuadragésima cuarta de la
Ley 66/1997, de 30 de diciembre, al regularse en ella mate-
rias que nada tienen que ver con las propias de un regla-

mento técnico y de prestacidén de servicios de television
digital terrestre, al contener la definicién del régimen juri-
dico de la television digital terrestre y regular aspectos
tan esenciales como las formas de gestion directa e indi-
recta del servicio o las condiciones y requisitos para el
otorgamiento de la concesién, materias propias de un
reglamento general de desarrollo y ejecucion de ley que
s6lo puede efectuarse mediante real decreto del Consejo
de Ministros, previo dictamen del Consejo de Estado.

En consecuencia, y para dar efectivo cumplimiento a la
sentencia del Tribunal Supremo, por este real decreto se
aprueba el Reglamento general de prestacion del servicio de la
television digital terrestre, y se hace con fundamento en el
articulo 97 de la Constitucion Espanola, en el que se atribuye al
Gobierno la potestad reglamentaria, que, ademas, tiene cober-
tura especifica en el articulo 5.1.h) de la Ley 50/1997, de 27 de
noviembre, del Gobierno, a cuyo tenor corresponde al Consejo
de Ministros aprobar los reglamentos para el desarrollo y eje-
cucion de las leyes, previo dictamen del Consejo de Estado.

En este real decreto se establece de forma unitaria y
sistematica el régimen juridico de prestacion del servicio
de television digital terrestre que es, fundamentalmente,
el establecido en la orden anulada. Asimismo, se indican
aquellos aspectos que por referirse a cuestiones técnicas
habran de ser objeto de desarrollo en el correspondiente
reglamento técnico de prestacion del servicio que, de
conformidad con lo establecido en la disposicion adicio-
nal cuadragésima cuarta de la Ley 66/1997, de 30 de
diciembre, debera ser aprobado mediante orden ministe-
rial, con exclusiéon de aquellos aspectos referidos a la
asignacion de programas dentro de los canales o bandas
de frecuencias necesarias para la prestacion del servicio,
que seran los fijados en el Plan técnico nacional de la
television digital terrestre, aprobado mediante el Real
Decreto 944 /2005, de 29 de julio.

Este reglamento se dicta al amparo de lo dispuesto en
el articulo 149.1.272 de la Constitucion, que atribuye al
Estado la competencia para establecer las normas basicas
del régimen de prensa, radio y television y, en general, de
todos los medios de comunicacién social, sin perjuicio de
las facultades que en su desarrollo y ejecucion correspon-
dan a las comunidades autonomas.

En su virtud, a propuesta del Ministro de Industria,
Turismo y Comercio, de acuerdo con el Consejo de Estado
y previa deliberaciéon del Consejo de Ministros en su
reunién del dia 29 de julio de 2005,

DISPONGO:
Articulo Unico. Aprobacion del Reglamento.

Se aprueba el Reglamento general de prestacion del
servicio de television digital terrestre, que se inserta a
continuacion.

Disposicién final primera. Desarrollo reglamentario y
aplicacion.

El Ministro de Industria, Turismo y Comercio dictara,
en el ambito de sus competencias, cuantas disposiciones
y medidas sean necesarias para el desarrollo y aplicacién
de este real decreto.

Disposicion final segunda. Titulo competencial.

Este real decreto se dicta al amparo de lo dispuesto en
el articulo 149.1.272 de la Constitucion, que atribuye al
Estado la competencia para establecer las normas basicas
del régimen de prensa, radio y television y, en general, de
todos los medios de comunicacion social, sin perjuicio de
las facultades que en su desarrollo y ejecucidon correspon-
dan a las comunidades autonomas.
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El medio Radio obtiene un volumen de negocio publi-
citario de 343,5 millones de euros sufriendo una dismi-
nucion del -3,3%. Viene a continuacion por volumen
de inversion el medio Exterior, cuya cifra en los seis pri-

@ meros meses es de 231,1 millones, lo que representa 4,15
\ﬁ un decrecimiento del -3,1% respecto al mismo periodo 8,0%
<g del ano anterior. -16,2%
10,6‘,1)
Se separa de la tonica general el incremento experi- -4,5%

mentado por Internet, que aumenta un 28,3% vy llega 5

a los 110,6 millones en el primer semestre del aro.
Sigue por volumen el medio Dominicales, con una in-

-3,3%
9,9%

-3,1%

version un -14,3% menor que la del afio anterior, con -
lo que se situa en una cifra 53,1 millones de euros. Los O =3
Canales Tematicos constituyen la segunda excepcion - )

de la tendencia negativa general y crecen 14,34
en un porcentaje de 12,1%, con lo que 20w

se sitlan en el periodo enero-junio de el —
2008 en una cifra de 30,9 millones. —

-43,0%

y .uQ ' Por ultimo, el medio Cine, el menor T
QDJ’M en cuanto a su volumen dentro de -
J/ los medios convencionales, ha expe- -

:‘G'i rimentado un notable decremento del ‘ 9,3%

N -43,0%, quedandose en una inversion
/J publicitaria de 11,1 millones de euros en
el periodo considerado.

B
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* Todos los anuncios
a tu alcance

d sl -
Control del m':jm

Ponemos a tu disposicién la primera y mayor Base de Datos digitalizada de publicidad en Espafa. Sistema Mosaico
Premium te permite acceder a la informacion de InfoAdex de nuevas creatividades y poder asi analizar las campafias

en cualquier medio, de forma, sencilla, interactiva, actual, completa, adecuada, adaptable y flexible. Sélo necesitas
conexion a internet para ver los anuncios, descargarlos o imprimirlos.

- Control de todos los medios: TV, Radio, Internet, Diarios, Revistas, Dominicales, Exterior, Cine.
- Actualizacién diaria.

- 5 afios de informacién en linea.

- Mas de 400.000 anuncios digitalizados.

Hacemos la informacion mas activa.

Paseo de la Castellana, 91 Planta 12. 28046 Madrid - Spain Tel.; 91 556 66 99 Fax: 91 555 44 08
e-mail: iad@infoadex.es http://www.infoadex es bl
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El Medio Televisién decrece un -4,1%

La inversién publicitaria en televi-
sién en el primer semestre de 2008
ha sido un —4,1% inferior a la del
periodo similar del afio anterior,
pasando de una cifra de 1.778,8
millones de euros en 2007 a los
1.705,9 millones de este afio.

Para una correcta interpretacion de
los datos, es conveniente sefalar
que toda la inversiéon publicitaria
recibida se imputa directamente a
las propias cadenas de television,
haciendo abstraccién de que los in-
gresos puedan de hecho correspon-
der a otras sociedades o empresas
vinculadas a ellas.

De enero a junio de 2008 ha decre-
cido en un -3,5% la inversién publi-
citaria de las televisiones naciona-
les, que han conseguido una cifra
de 1.535,7 millones de euros. La
caida experimentada ha sido menor
que la sufrida por las televisiones
autonémicas, lo que ha conllevado
un aumento de su cuota de merca-
do, que ha pasado de ser el 89,5%
a ser el 90,0%.

Publiespafa-Tele 5 es la cadena
que presenta un mayor volumen de
negocio publicitario en el primer se-
mestre, con 536,0 millones, cifra
que, aun siendo un -2,5% mas baja
que los 550,0 millones del afio an-
terior, ha situado su cuota de mer-
cado en el 31,4%.

En segunda posicion esta Atres Adver-
tising-Antena 3, con la participacién
del 23,6% que suponen los 402,0 mi-
llones de euros alcanzados en el primer
semestre, habiendo experimentado un
decremento del —10,6% respecto al
mismo periodo del afo pasado.

TVE, continua ocupando la tercera
posicién por cifra de inversién pu-
blicitaria conseguida, con un decre-
cimiento del -13,8%. Con ello, se

Boletin 34d.indd 3

queda en un volumen de negocio de
328,6 millones, frente a los 381,0
millones registrados en el periodo
de enero a junio del afio preceden-
te, estableciendo su cuota de mer-
cado en un 19,3%.

Las dos televisiones nacionales de
mas reciente apariciéon presentan
indices de crecimiento positivo.
Cuatro TV, con un incremento del
22,7% respecto al primer semestre
del afio anterior, alcanza un volumen
de inversion publicitaria de 183,6
millones de euros con una cuota del
10,8%. A su vez, La Sexta presenta
una cifra de 85,5 millones de euros,
con una subida del 37,9%, situan-
do la cuota de mercado que obtiene
en los seis primeros meses del pre-
sente afio en un 5,0%.

La inversion publicitaria en las dis-
tintas Televisiones Autonémicas
que emiten en Espafia alcanzd en
el primer semestre 170,2 millones
de euros, un -8,9% menos que los
186,7 millones que se registraron
en igual periodo en 2007. Esta evo-
lucion, con una caida méas acusada
que la del conjunto de las cadenas
nacionales, hace descender la cuo-
ta de mercado global de este grupo
del 10,5% que tenia en el primer
semestre de 2007 al 10,0% que
presenta en el periodo actual.

TV3 contindla manteniendo su li-
derazgo por ingresos publicitarios
dentro de las Televisiones Autono-
micas con 66,2 millones, que han
de compararse con los 71,1 millo-
nes del afio anterior. Su indice de
decrecimiento ha sido del -6,9%.
lla segunda cadena dentro de las
autonomicas por ingresos publicita-
rios es Telemadrid, con 25,4 millo-
nes, que muestran un decremento
porcentual del -15,0% en el primer
semestre del afo.

Canal Sur mantiene la tercera po-
sicién con 24,5 millones de euros
y una disminucioén de volumen del
-9,5%, y aparece seguida por Canal
9, que ha conseguido una cifra de
15,6 millones de inversién con una
evolucién del -16,4%

El canal de televisién gallego, TVG,
ha obtenido de enero a junio de 2008
una cifra de 12,5 millones de euros
en inversién publicitaria, con una cai-
da del -13,7%, en tanto que la tele-
vision autonémica vasca ETB se sitta
en 11,4 millones, habiendo experi-
mentado un crecimiento del 3,8%.

IB 3, la «Radiotelevisi6 de les llles
Balears», presenta una inversion
publicitaria en el primer semestre
de 4,0 millones de euros, con un
decremento del -13,0%, mientras
que la Television Autonémica de
Canarias ha facturado en publici-
dad 2,6 millones de euros en los
primeros meses de 2008, con una
disminucién del -11,0% respecto al
afio pasado. Por su parte, Castilla-
La Mancha TV muestra un indice de
evolucién del -13,0% y llega a un
volumen de inversiéon de 2,2 millo-
nes de euros.

TPA, la Televisién del Principado de
Asturias, ha tenido una cifra de in-
version de 0,8 millones, con un cre-
cimiento del 48,0%, TV Aragén ha
alcanzado un volumen de 1,0 millén
de euros con una evolucion sobre el
mismo periodo de afio pasado del
25,0% y la TAM, la Televisién Auto-
némica de Murcia, ha obtenido una
inversién publicitaria de 0,5 millo-
nes-en el periodo considerado con
una subida del 42,9%. Por ultimo,
8TV, television autonémica privada
de Catalufia, se ha situado en una
inversion publicitaria de 3,6 millo-
nes después de experimentar un
crecimiento del 23,7%
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INVERSION PUBLICITARIA por cadenas de TV en enero-junio 2008

o Total %
>< Television = .
: Publicidad inc.
LTJ Total TV -4
m Ene-Jun 2008 1.705.9 -
Y Ene-Jun 2007 17788 -
<, Total tv. Nacional 35
O Ene-Jun 2008 15357 90,0
Ene-Jun 2007 1.502,1 89,5
hi Total tv. Auton. 89
Z Ene-Jun 2008 170,2 10,0
Ene-Jun 2007 186,7 10,5
e TVE -13,8
Ene-Jun 2008 twa 3286 19,3
Ene-Jun 2007 381,0 21,4
Tele 5 (*) — 25
Ene-Jun 2008 ) 536,0 31,4
Ene-Jun 2007 TELECINCO 550,0 30,9
Antena 3 tv (*) \ -10,6
Ene-Jun 2008 ‘ 4020 23,6
Ene-Jun 2007 4495 25,3
Cuatro tv (% 22,7
Ene-Jun 2008 cuatre’ 183,6 10,8
Ene-Jun 2007 149,7 8.4
La Sexta 37,9
Ene-Jun 2008 @ 85,5 5,0
Ene-Jun 2007 lnSexta 62,0 3,5
TV. Aut. Canarias -11,0
Ene-Jun 2008 C 26 0,2
Ene-Jun 2007 fcanerts 2,9 0.2
TV. CMT - -13,0
Ene-Jun 2008 T 2,2 0,1
Ene-Jun 2007 25 0,1
TV 3 6,9 s
Ene-Jun 2008 TV 66,2 3,9
Ene-Jun 2007 >3 71,1 4.0
TV. Galicia (*) e ART
Ene-Jun 2008 fzg 12,5 0,7
Ene-Jun 2007 14,5 0.8
E.T.B. 38
Ene-Jun 2008 5 11,4 0,7
Ene-Jun 2007 11,0 0,6
TV M.(*) -15,0
Ene-Jun 2008 b 25,4 1,5
Ene-Jun 2007 20,8 1,7
Canal Sur (*) N P -9,5
Ene-Jun 2008 -,C; 24,5 1,4
Ene-Jun 2007 1 27 4 1,5
Canal 9 2, -16,4
Ene-Jun 2008 9 15,6 0,9
Ene-Jun 2007 18,7 1,0
IB3() = -13,0
Ene-Jun 2008 < 40 0,2
Ene-Jun 2007 - 46 0.3
TPA 48,0
Ene-Jun 2008 E 08 0,0
Ene-Jun 2007 0,6 0.0
TV ARAGON (*) 25,0
Ene-Jun 2008 ‘ 1,0 0,1
Ene-Jun 2007 ™ 0.8 0,0
TAM (%) 429
Ene-Jun 2008 0,5 0,0
Ene-Jun 2007 04 0,0
8TV 23,7
Ene-Jun 2008 3,6 0,2
Ene-Jun 2007 81v 29 0.2

(*) Datos estimados por InfoAdex
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7.983.600.000 €
de inversion publicitaric
controlada en 2007

Television: control de 114 emisiones: 6 canales nacionales, 19 canales autonémicos, 38 circuitos regionales y 50 canale
tematicos. Radio: control de Cufas, Menciones y Microespacios en 28 emisiones: 14 emisoras en cadena (incluida
Radio Catalufa y Rac 1) y 10 desconexiones Madrid y 4 en Catalufa (Ser, Cope, Onda Cero y Punto Radio). Prens:
(Diarios, Dominicales y Revistas): control de un total de 667 soportes. Exterior: control de 13 exclusivistas / segmentos
1 en cabinas, 3 en mobiliario exterior, 3 en transporte, 3 en carteleras o vallas y 3 en mobiliario interior. Cine: contre
de 3 exclusivistas. Internet: control de 151 sites.

Info XXI v.5.0/6.0

Vinculacion con las creatividades en television, prensa, radio e Internet. Modulo Informes que permit
elaborar informes facilmente (con graficos, porcentajes, etc.). Transformacién a pdf. y salida directa a tx1
sin que sea necesaria la visualizacion previa. Informacién ponderada segun criterios del Estudio de Inversione
y posibilidad de generar en el mismo informe valoraciones a tarifa y ponderadas simultaneamente. Creacioi
de grupos de comunicacion multimedia para todos los medios. Informacién en linea desde 1999.

Hacemos la informacion mas activa.

! Net
Paseo de la Castellana, 91 Planta 12. 28046 Madrid - Spain Tel.: 91 556 66 99 Fax: 91 555 44 08 R
e-mail: iad@infoadex.es http://www.infoadex.es MR 8
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Patricia Sanchez Eguinoa
Directora General Adjunta

NUESTRA RADIO = CALIDAD + mayor COBERTURA

InfoAdex incorpor6 CATALUNYA
RADIO a su control el 1 de enero
del presente afno y comenzaréd a
ofrecer informacién de RAC 1y de
las desconexiones de SER, COPE,

ONDA CERO y PUNTO RADIO
(ONDA RAMBLA) en Barcelona
a partir del 1 de agosto. De esta
forma InfoAdex controla asi las

cios de 14 cadenas de radio (23
emisiones), lo que nos mantiene
como la mejor y mas completa
fuente de inversiones, ocupacién
e inserciones del medio Radio.

cufas, menciones y microespa-

QD

Kiss FM (nacional + Madrid)

CATALUNYA
RADIO

Ser (nacional + Madrid + Barcelona) Rac 1

Catalunya Radio

11, EUROPAFM|

PRIMCIPALES

Cope (nacional + Madrid + Barcelona) 40 Principales (nacional + Madrid) Europa FM ==
Cadena Dial (nacional + Madrid)
3 . .
p Radiol
c aoioie
M80 (nacional + Madrid) Radio Olé FM

T &

Cadena 100 (nacional + Madrid) Méxima FM

Punto Radio (nacional + Madrid
+ Barcelona: Onda Rambla)

CURSOS, CONFERENCIAS, PONENCIAS

InfoAdex se involucra en el crecimiento y desarro- pafiol estén cada vez mejor formados e informados,

llo del sector colaborando con distintas entidades por ello y como en afios anteriores, participa en

y asociaciones y poniendo su granito de arena para multiples cursos, conferencias, ponencias y entre-

que los distintos agentes del sector publicitario es- gas de premios; entre ellos:

e Master en Comunicacién Integral UCM (Centro de Estudios de Gestidon).

e Master de Publicidad Interactiva IAB Spain-UCM.

e XVI Curso Superior de Medios de la AM.

e Curso de Investigacion y Marketing de los Medios de Comunicacién AIMC-AEDEMO.

e |V Encuentro de Marketing y Comunicacién en el Sector Asegurador, organizado por INESE.
e V Edicién Premios APP a la Publicidad en Prensa Profesional.

e XII Edicién de los Anuncios del Afio.

e Etc...
vy Universidad (&)

““Anuncios’ g “un

W

( ) Reed Business
Information

inese

ASOCIACION
DE PRENSA
PROFESIONAL
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TARIFAS EVENTOS DEPORTIVOS

InfoAdex responde una vez mas a las necesidades del
mercado, incluyendo en el calculo de la inversion del
medio Television las tarifas especiales existentes para
eventos deportivos como la Férmulal, el Motociclismo
y la Eurocopa. Esta mejora en el dato de inversiones del
medio que requiere de recursos adicionales para su inclu-

GRUPQS DE COMUNICACION

InfoAdex incluye desde el 1 de enero de 2008
para toda su informacién cuantitativa Grupos
de Comunicaciéon Multimedia, cada uno de los
cuales incluira todos aquellos soportes sobre
los que tenga una participacién superior al
50%; lo que permite seleccionar las inversio-
nes, ocupacion e inserciones totales de cada
uno de estos grupos. Esta estructura del dato
se ofrecia hasta 2007 para Diarios, Revistas
y Dominicales y se amplia este afio al resto
de medios exceptuando Cine y Exterior en los
que la existencia de exclusivistas monomedia
no hace necesaria la agrupacion. Esta nueva
estructura se aplica con caracter retroactivo y
nos permite seleccionar la informacion de es-
tos Grupos de Comunicacion también en afos
anteriores a 2008.

sion, se ofrece a todos nuestros clientes sin coste adicional
alguno, como viene haciendo InfoAdex desde sus inicios.

gmkw '@ EURO. 00

Nueva version (nfo)Q(l V.6.0.

El 17 de abril InfoAdex liberd la nueva version 6.0 de
InfoXXI. Esta versién incorpora Grupos Multimedia, la vincu-
lacién a pagina en prensa, que actualmente se sigue perfec-
cionando y cuya informacién se esta cargando en la herra-
mienta paulatinamente a lo largo del afio, la posibilidad de
aplicar las ponderaciones obtenidas para la elaboracién del
Estudio InfoAdex de la Inversion Publicitaria del afo anterior
en el afo en curso, a través de la variable ‘Estudio Infoadex’,
lavinculacién con Geomex (operativa técnicamente pero pen-
diente la validacion de los resultados), solicitar el nimero de
unidades a visualizar cuando se realiza un ranking y el rango
de seleccion de resultados, y la posibilidad de extraer los da-
tos directamente en formato txt, sin visualizacién previa.

Vid

Pero eso no sera todo este afio, desde enero venimos prepa-
rando un nuevo médulo que llamaremos ‘Médulo Informes’
y que permitira hacer todo tipo de analisis con los datos, in-
cluyendo célculos de porcentajes, todo tipo de operaciones,
elaboracion de gréaficos y mucho mas.

Estudios InfoAdex
2008

EX

9).%4

4

Z

principales agencias del pais.

Hacemos la informacion mas activa.

e-mail: iad@infoadex.es

Boletin 34d.indd 7

Paseo de la Castellana, 91 Planta 12. 28046 Madrid - Spain Tel.: 91 556 66 99 Fax: 91 555 44 08

ESTUDIO INFOADEX DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA 2008: analisis anual de inversiones
que te informa de cuanto, cémo, dénde y quién invierte en publicidad, que incorpora ademas informacién
de audiencias de TV y datos de notoriedad. ESTUDIO INFOADEX DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD Y
AGENCIAS DE MEDIOS EN ESPANA 2008: analisis anual de la publicidad gestionada en el afio por las

http://www.infoadex.es
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Miguel Angel Sanchez Revilla

Estoy terminando de leer una no-
vela del sueco Leif GW Persson,
cuya lectura recomiendo a los
que gusten del género negro. No
voy a entrar ahora en su conteni-
do, ya que es un tema ajeno al ambito en el que este
mos, pero si que me tomo la licencia de utilizar su ti
tulo para el encabezamiento de esta columna; porqu
encuentro que es una frase redonda para describir €
momento en el que nos encontramos, tanto estacione
como publicitariamente.

Cada vez mas, el cierre del primer semestre del afio v
adquiriendo un caracter como de final de curso, en el qu
es necesario dejar todo listo y acabado para, pasado el pz
réntesis estival, comenzar el nuevo periodo sin temas per
dientes. En esta ocasion, ademas, los prondsticos prevé
una segunda parte del afio complicada, en la que nos mc
veremos dentro de una fase en la que, a modo de las mL
fiecas rusas, una situacion de crisis internacional envuelv
a una crisis nacional, con sus caracteristicas propias,

que a la vez también envuelve a una situacion de crisis e
el sector publicitario, que esta sujeto a profundos cambio
en el panorama de los medios por la incorporacién de la

nuevas tecnologias que de manera tan fundamental esta
incidiendn an a2l miindn Ae lne madine dAa AramiitnicariAr



Observatorio aea
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Conclusiones

* La Sexta ha sido la cadena que mas Resto de Emisién ha tenido en cada uno de los 12
meses del afio 2011, ademas es junto con Telecinco, las Unicas cadenas que han
superado el 20% de Resto de Emision en algun mes del afio. En concreto Telecinco lo ha
superado en 9 meses, mientras que La Sexta lo ha hecho en los 12.

« Sianalizamos la franja de noche, destacar a Cuatro, pues mientras en la franja de Total
Dia ha presentado valores de Resto de Emision durante todo el afio en torno al 17% -19%,
en la franja de noche ha estado por encima del 25%. En Diciembre este valor llegé hasta
el 26,9%.

* En 2011 se ha producido un descenso del tiempo de Publicidad en las cadenas nacionales
comerciales respecto a 2010, ya que como promedio han emitido un 7,5% menos de
Publicidad.

* Antena 3 ha sido la cadena que mas ha reducido su tiempo de Publicidad respecto a
2010, en concreto ha emitido 24 minutos menos de Publicidad diaria. La Sexta, por otro
lado, es la cadena que mas Publicidad ha emitido con una media de 3 horas y 44 minutos
diarios.

Ano 2011
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Resto de Emision por franjas

o MANANA SOBREMESA TARDE
TOTAL DIA 7:00-13:59 14:00-16:59 17:00-20:29
(6 4% (@ 2u1%) [ 6 221% )
0,
<é)) 22,8% 5  187% 22.4% 5 219%
laSexta
AT 186 % 5  223% @ 214%
A
9 20,7% @ 172% 6  23% AETE 202 %
o 3.8% o 46 % e 4.7 %
(=l 18,2% 8 3% ) @ 4% /) \ & 37% )
NOCHE MADRUGADA 1 MADRUGADA 2
20:30-23:59 24:00-2:29 2:30-6:59
'. D 16,9% (@ 1% \ (6 197w\ (6 286% )
25.8 % mETE 17.2% 5 222%
339 5 246% (A 17.0 % BEmd 8.1%
,0 /0
9 O 28% 5  141% 8 22%
Y 38% ¥ 33% @ 08%

o 3,2% \ o 2.6 % / \ o 25% / \ e 0.4 % /
Fuente: Kantar Media Ano 2011
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Resto de Emision sobre Total Emision

= Afio 2007 = Afo 2008 Afo 2009 = Ao 2010 = Afio 2011
29,8% 29 4%,
26,8%
25,9%
22,8%
22,2% y 22,5% 23,5% ]
21,3% 20,7% 21.5% -
19,5% 8% 19,2%
y 18,9% Zh
18.0% 18,5% 18,7% 18,2% —
16.5% 16,9%
9 15,3%
15.1% * 14,2%
124%
2,0% 3% 3,2% 3.3%
TVE1 Laz Tele 5 Antena 3 Canal +/ * Cuatro “La Sexta

Fuente: Kantar Media Ano 2011
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Evolucion Resto de Emision

6666666666666

24,2% WM 53 2, WM 23 0% 22.6% 23,6% 22,6% [l 22,.4% 23,4% é
22,9% 22,2% 224% @)
21,7% aSexta
19,8%
17,5% B 18,1% [ 17,8% 18,3% 19,0% : 19,2% Ml 19,6% 19,0%
16,2% : ’ 17,6% 17.0% cuatre’
17,0% :
17,8%
cud B L PR 78% d Y B X3 P B (.\
15,6%
= —
21,7% 21,3% 21,5% 19,4% 21,0% 17.5% 20,0% 22,9% 20,2% 21,8% 21,4% 19,5% 21,5% D
3,4% 3,6%
31% 3,0% 3,4% 3,3% 31% 3,2% 3.4% 3,3% 3,4% 3,5% S @ 3,5;1/.. 123
2.9% 3,0% 3,1% 3,2% 3,2% 3,0% 3,1% 3,0% 3,0% 3,2% 3,2% 3,6% 3,2% o
Dic'10 Ene1 Feb'11 Mar'11 Abr'11 May 11 Jun'11 Jul'11 Ago'11 Sep'1 Oct'11 Nov'11 Dic'11

Promedio Mensual de Resto Emision de Cadenas Nacionales

[14,9%] [14,7%] [14,4%] [14,4%] [13,7%] [14,3%] [13,0%] [14,5%] [15,0%] [13,8%] [14,5%] [14,4%] [14,5%]

Promedio Mensual de Resto Emision de Cadenas Comerciales

[20,8%] [20,5%] [20,1%] [20,0%] [18,9%] [19,8%] [17,9%] [20,1%] [21,0%] [19,2%] [20,1%] [20,0%] [20,1%]

Fuente: Kantar Media

Ao 2011
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Acumulado 2011 de Publicidad

Total Minutos de Publicidad Cadenas Nacionales: Enero —Diciembre

Cadenas [334.909] [331 .492] [418.574 ] [480.704] [ 448.163 } [450.551 ] [330.615] [ 306.504 ]
Nacionales
Cadenas
Nacionales [ 198.712 ] [200.923] [278.918] [ 328.555] [ 313.838 ] [ 341.836 ] [ 326.592 ] [ 302.002 ]
Privadas
[ Porcentaje Promedio Mensual de Publicidad ]
20% : i : : : i i i
| | | | | e | -
—t ' Bcuatre|
15% : 53
. @
10% | | -
5% | | | | o
0% ! ! ! ! —
Afic 2004  Af02005  Af02006  Afo2007  Af02008  Af0o2009  Afo2010  Afio 2011

—8—TVE1 —— La2 ——T5 —¢— A3 —— C+/*Cuatro —#— La Sexta — = Promedio

Fuente: Kantar Media

Ano 2011
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Porcentaje de Resto de Emision por Tipologias

TOTAL DIiA PUBLICIDAD TELETIENDAS AVANC. PROG & AUTOPROMOS
(6 s2% Y\ (& ae% \ @ 28% )
@ 22,8% 13,7% 5 4.1% © 2,4%
Iasj: 5  127% EETE 1,5% @ 24%
D 20,7% @  126% 2 00% 5  19%
(1} 0,4% 1] 0,0% 6 1,8%
EL A 18.2% 8 2% / @ 00% ) 1,8%
PATROCINIOS TELEPROMOCIONES OTROS
G 169% (5 o ) (3 o\ (& om )
e 0,4% 0,8% 0,8%
9 3,3% 6 03% 0.2% 5 07%
EETd  0,2% é 0,1% @ 06%
o o 2 0,1% 1} 0.0% Y 03%
2% o

\ o 0,1% ) \ 9 0,0% /

Fuente: Kantar Media

\ 0,2% )

Afo 2011
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Media Diaria de Minutos por Tipologias y Franjas

noche

mananas sobremesa tarde

madrugi

17:00-20:29

20:31-23:59

7:00-13:59  14:00 -16:59 24:00-2:29

PROGRAMACION

madrug2

2:31-6:59

7 202
Autoprom / Av. Prog. T 6 5
Teletiend 0 0 0 0 0
W (Publicidad* 5 ‘i‘ 6 2 1 1 1 0 0
Patrocinios 1 - 1 ] Q 0 0 0 0
Telepr i 0 0 Q0 0 0 0 0 0
Otros 4 i 3 1 0 1 0 0 0

maianas sobremesa tarde noche

madrug1

20:31-23:59

7-00-13:59 14:00 -16:59 17:00-20:29 24:00-2:29

madrug2

2:31-6:59

17:00-20:29

20:31-23:59

7:00-13:59  14:00 -16:59 24:00-2:29

PROGRAMACION

PROGRAMACION T

Autoprom / Av. Prog. 40 14 6 8 6 4 2

Teletiend: 0 0 0 ] 0 0 0 0
W= |Publicidad™ 4 = 4 1 1 1 1 0 0

Patrocinios 2 i 0 a 0 0 0 0 0

Telepr i 0 0 0 0 0 0 0 0

Otros 6 i 4 1 ) 1 1 0 1

mananas sobremesa tarde noche madrug1 madrug2

2:31-6:59

Fuente: Kantar Media

Autoprom / Av. Prog. 21 9 3 5 5 5 0
Teleti 59 [] [ 0 [ 0 59
<> [Publi 202 183 61 32 34 42 18 0
Patrocinios 14 6 2 1 1 2 0 0
Telep i 7 12 3 2 4 2 1 0
Otros 11 10 4 2 2 2 1 0

Ano 2011
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Media Diaria de Minutos por Tipologias y Franjas

mananas

sodremesa

tarde nache

madrugi madrug?

T700-13:59 1400 -16:59 17:00-20:29 2031- 235 2400-22% 201659
Autoprom / Av. Prog. 35 = 35 12 6 5 6 5 1
0 = 0 0 0 0 0
c Publicidad” 206 182 51 34 34 43 19 0
Patrocinios 14 6 2 2 1 2 0
Telepromociones 6 11 5 1 3 2 0 []
Otros ] - 9 3 1 2 2 1

PROGRAMACION

mananas

T00-13:59

sooremesa

14.00 -16.59

20:31-23 59

madrugi

madrug

231-6:59

Autoprom / Av. Prog. 26 1 2 4 4 4
Teletiend 21 0 [ 0 0 0 21
P 198 61 34 35 46 21 0
Patrocinios 3 [] 1 0 1 0 0
Telep 3 1 2 0 1 0
Otros 2 = 12 5 1 2 2 1 1

mafianas

7:00-13:59

sobremesa

14:00 -16:59

tarde noche

17:00-20:29

20:31-23:59

madrug2

24:00-2:29

2:31-6:59

Fuente: Kantar Media

PROGRAMACION 1112 322 140 164 160 121 206
Autoprom / Av. Prog. 34 26 9 2 3 4 4 0
Tel a3 @ 6 0 0 0 0 61
@ Publicidad* 524 218 78 36 38 M 23 3
{7 [Patrocinios 1 0 1 1 2 0
Telepr i 2 0 0 0 1 0 0
Otros 10 12 5 2 2 2 1

Afo 2011
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Ranking de Canales Autonémicos de Resto de Emision por Total Dia

Mapa de Comunidades
con Televisiones
Autonomicas

(f.v, s

| —
[ 2 TV. Autonémicas
[ SinTV. Autonémica

1 TV. Autonémica

Fuente: Kantar Media

Posicién Cadena Comunidad % Resto
1 ':‘:’:m C.SUR Andalucia 13,0%
2 C9 C. Valenciana 13,0%
3 CMT Castilla la Mancha 12,3%
4 [m ETB2 Pais Vasco 11,4%
5 s TUM Madrid 11,3%
6 ¥y 1 Cataluria 9,4%
7 Y| e Galicia 8.7%
8 '3 B3 l. Baleares 8,0%
9 = B Asturias 6,9%
10 g A Aragén 6,6%

Ano 2011
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Ficha Técnica
Caracteristicas del Estudio

» Este informe ha sido elaborado por Mediaedge:cia con datos suministrados por Taylor

Nelson Sofres.
+ Datos disponibles desde Enero de 1999.
+ El ambito de analisis es Peninsula y Baleares, sin incluir Canarias.

* Programacion: * Resto de Emision:

e Programas e Avances de Programacion

o Carta de Ajuste e Autopromocion

o Apertura y Presentacion o Teletienda
i ; e Sobreimpresion
© Despedida y Cierre

e Patrocinios y Telepromociones

e Spots
o Oftros...
* Periodicidad mensual.

* Andlisis de los diferentes periodos horarios.

Afo 2011
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Teléfonos y Personas de Contacto

NOMBRE TEL. FAX

Lidia Sanz (aea)

. 91-5560351 91-5970483

Begofia Gomez (aea)
Carlos Rubio (AEACP)

91-5232508 91-5914432
Gabinete de Prensa: The Bridge
Luis Petit

91-2948811 91-2948719
Asociacion de Agencias de Medios (AM)
Jose Antonio Lombardo (AGEP)
Angel del Pino (FNEP) 91-5479458 91-5591308
Alejandro Perales

91-5016773 91-4315249
Consejo de Consumidores y Usuarios
Ignacio Larracoechea (PROMARCA)

91-5221008 91-5227156

Gabinete de Prensa: Pablo Nogueroles

E-mail

Isanz@anunciantes.com

bgomez@anunciantes.com

concha@thebridge.es

am@agenciasdemedios.com
asoc.publicidad@agep.es

auc@auc.es

voriguela@aschisyasoc.com

Ano 2011
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PARRILLAS DE PUBLICIDAD
Telecinco P

unes martes miércoles jueves viernes sdbado domingo

07:00 07:00
07:15 MATINAL FS 07:15
07:30 X 07:30
e INFORMATIVOS MANANA Pl
08:00 /4 08:00
08:15 900 90 08:15
i i
09:00 09:00
09:15 09:15
s £ MARANAFS |
Jout MANANA 1.000 - 150 | 10w
10:30 10:30
1045 2.500 - 160 1045
11:00 11:00
11:15 11:15
11:30 11:30
11:45 11:45
12:00 12:00
12:15 12:15
12:30 MEDIODIA 15:45
1915 3.500 - 180 MEDIODIAFS | 3%
195 2.500 - 250 195
bpiay MEDIODIA PREMIUM by
i 8.000 - 350 s
15:00 NOTICIAS 1 15415
1598 8.000 - 525 1598
16:00 16:00
ey TARDE FS EXTRA fedn
o 8.000-800 | 1t
17:00 SOBREMESA 17:00
ek EXTRA ek
17:45 - 17:45
18:00 9500 650 18:00
18:15 18:15
18:30 18:30
il TARDE FIN SEMANA | 155
19:15 — 19:15
ek TARDE 5.000-630 | 1%
19:45 19:45
20:00 7 500 pn 400 20:00
20:15 5 20:15
20:30 20:30
2048 GRAN NOCHE GRAN NOCHE FS 280
2118 19.000 - 800 15.000 - 700 2118
21:45 21:45
22:00 22:00
22:15 GN GN GN GN GN GN GN 22:15
2230 | LUNES | MARTES [MIERCOLES| JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO | 22:30
23:00 23:00
25151 22.000 | 20.000 | 20.000 | 20.000 | 15.000 | 15.000 | 20.000 | 215
23:45 23:45
0000 | 1.800 1.700 1.700 | 2.000 1.600 1.100 | 1.700 | o0:00
00:15 00:15
00:30 00:30
wik 6.500 nl\::;b:sgg::z 1.400 MEDIAN. FIN SEMAN e
01:45 . 2 01:45
02:00 02:00
02:15 02:15
02:30 02:30
02:45 MADRUGADA 02:45
02:30 02:30
02:45 02:45
03:00 03:00

Il TARIFA SPOT 20” PENINSULA Y BALEARES Il TARIFA SPOT 20" CANARIAS [Joro []PLATA [C]BRONCE

Vigencia 1-20 abril 2011




PARRILLAS DE PUBLICIDAD divillify
divinity

_ | Junes |  martes | miércoles | jueves | viernes |  sdbado | domingo | T
07:15 07:15
07:30 07:30
07:45 07:45
o MARANA MARANA FS o8:00
08:30 08:30
08:45 60 1 30 08:45
09:00 09:00
09:15 09:15
09:30 09:30
09:45 09:45
10:00 10:00
1015 10:15
10:30 10:30
10:45 . 10:45
1100 MEDIODIA MEDIODIA FS o
11:30 100 190 11:30
11-45 11:45
1200 12:00
12:15 12:15
12:30 12:30
12:45 12:45
13:00 13:00
13:15 13:15
13:30 13:30
13:45 13:45
L0 SOBREMESA 1 SOBREMESA1FS 1400
14:30 14:30
14:45 250 260 14:45
15:00 15:00
15:15 15:15
15:30 15:30
15:45 15:45
16:00 16:00
16:15 16:15
Te30 SOBREMESA 2 SOBREMESA 2 FS 16:30
16-45 16:45
17:00 240 240 17:00
17:15 17:15
17:30 17:30
17:45 17:45
18:00 18:00
1815 18:15
18:30 18:30
1845 13?%F TARDE FS 1590
19:15 220 19:15
19:30 19:30
19:45 19:45
20-00 20:00
20:15 20:15
20:30 20:30
20-45 20:45
21:00 21:00
21:15 21:15
21:30 21:30
21:45 21:45

22:00 PRIME TIME PRIME TIME PRIME TIME PRIME TIME PRIME TIME PRIME TIME PRIME TIME 22:00
22:15  LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO  22:15

22:30 22:30
2245 9590 550 550 550 550 550 990 2245
23:00 23:00
23:15 23:15
23:30 23:30
23:45 23:45
00:00 00:00
00:15 00:15
00:30 00:30
0045 MEDIANOCHE LV MEDIANOCHE FS 0045
01:00 01:00
01:15 160 60 01:15
01:30 01:30
01:45 01:45
02:00 02:00
02:15 MADRUGADA MADRUGADA FS 02:15
02:30 02:30
02:45 02:45
02:30 02:30
02:45 02:45
03:00 03:00

Il TARIFA SPOT 20” PENINSULA Y BALEARES

Vigencia 1-20 abril 2011




MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

MANANA |

560€ INFANTILFS |

900€
MARANA II
615€

INFANTILFS I
2.530€

MANANA Il
900€

MANANA FS
1.330€

MEDIODIAFS |

MEDIODIA LV 1.860€

4.575¢€

SERIES
11.985€

MEDIODIAFS Il 10.070€

NOTICIAS |
10.535€

SOBREMESA FS
11.370€

SOBREMESA LV
6.535€

TARDE |
5.320€

TARDE FS

WAVES
TARDE Il

7.200€
160

170 I

NOCHE  14.720€ NOCHEFS  14.120€

NOTICIAS Il 17.110€

NOCHE LUNES NOGHE MARTES NOCHE NOCHE JUEVES

18.625€

MIERCOLES
25.525€

20.870€

17.085¢€

NOCHE VIERNES |
13.815€

NOCHE SABADO

NOCHE DOMINGO |
18.455€
675

15.610€

185 215 235

NOCHE DOMINGO I

NOCHE Il 11.310€ 112206 ggg

275 660

of
MEDIANOCHE FS |

MEDIANOCHE FS Il
1.140€

MEDIANOCHE |  2.910€ 1.920€ 685

NOCHE VIERNES Il

MEDIANOCHE Il 2.025€

1.120¢
.

MADRUGADA LV
660€

MADRUGADAFS
665€

| ) 4:00

* Precios para spot de 20”. Estos precios no incluyen IVA.

* La hora de inicio y final de las franjas es aproximada.

Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011




PRIME TIME |

50% inversion

NOCHE LUNES

SECOND TIME

44% inversion

MEDIODIA LV

PRIME TIME II

3% inversion

MEDIANOCHE |

DAY TIME

3% inversion

MANANA |

NOCHE MARTES

SERIES

MEDIANOCHE II

MANANA Ii

NOCHE MIERCOLES

NOTICIAS |

NOCHE VIERNES Il

MANANA III

NOCHE JUEVES

SOBREMESALV

MEDIANOCHE FS |

MANANA FS

NOCHE Il

TARDE |

NOCHE VIERNES |

NOCHE SABADO

TARDE Il

NOCHE DOMINGO |

MEDIODIAFS I

NOCHE DOMINGO I

SOBREMESAFS

NOCHE

NOCHE FS

NOTICIAS I

TARDE FS

MEDIANOCHE FS I

MEDIODIAFS |

MADRUGADA LV

MADRUGADA FS

L.

INFANTIL

INFANTIL FS |

|
|

INFANTIL FS II

DESCUENTO 15%

Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011

DESCUENTO 15%
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AMAS

PROGRAMA | DE CASA
NOCHE LUNES 75
NOCHE MARTES 6,8
NOCHE MIERCOLES 57
NOCHE JUEVES 54
NOCHE I 45
NOCHE VIERNES 49
NOCHE SABADO 58
NOCHE DOMINGO | 6,5
NOCHE DOMINGO Il 45
NOCHE 57
NOCHE F$S 55
NOTICIAS Il 59
MEDIODIA LV 2,2
SERIES 4,0
NOTICIAS | 46
SOBREMESA LV 3.9
TARDE | 28
TARDE || 43
SOBREMESA F$S 59
TARDE FS 56
MEDIANOCHE | 3,0
MEDIANOCHE Il 1,5
NOCHE VIERNES I 2,9
MEDIANOCHE FS | 2,9
MEDIANOCHE FS Il 1,5
MANANA | 0.6
MANANA II 0.9
MANANA Il 1,2
MANANA FS 1,6
MEDIODIAFS | 1.9
MEDIODIAFS Il 3,1
MADRUGADA LV 0,7
MADRUGADA FS 0,7

m INFANTILFS | 10

Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011

ANCIIASA | MUJERES

NOS | +16
8,8 74
6,8 6,6
6,8 57
5,4 5,0
44 43
3,6 47
6,4 55
7,1 6,6
58 4,5
42 54
3,7 5,2
55 5,6
1,5 2,2
42 40
40 45
30 39
1,8 2,6
2,8 41
3,5 56
33 54
2,6 2,8
1,3 1,3
2,3 2,7
2,9 2,7
1,6 1,4
0,9 0,5
1,1 08
1,4 1,2
1,9 1,4
1,4 1,7
3,0 3,0
0,7 0,6
0,7 0,6

INFANTIL FS I

ADULTOS | JOVENES

3,1

6,6
5.9
49
48
3.9
3.9
5.2
57
4,0
47
45
5,0
1,8
3,7
4,0
3.2
2,3
3,5
49
45

2,6
1,3
2,2
2,6
1,4

04
0,7
0,9
1,6
1,8
3,1
06
0,6

6,2
43
5
3,6
3.4
2,0
)
6,2
45
2,5
2,5
3.8
0,9
4,2
3,7
2,7
1,6
2,1
2,5
2,4

1,9
1,0
11
1,9
1,2

0,5
0,5
0,5
1,4
1,7
3,9
0,3
0,6

T.
FAMILIAR

6,8
5,2
5,1
44
36
2,6
54
6,1
44
35
35
45
1,0
38
38
2,8
16
2,3
33
33

22
1.1
1.8
2,5
1,4

0.7
08
0.8
1,9
1,8
3,6
0,5
0.6

05



AMAS

PROGRAMA | DE CASA
NOCHE LUNES 56
NOCHE MARTES 6,8
NOCHE MIERCOLES 8,2
NOCHE JUEVES 54
NOCHE I 45
NOCHE VIERNES 48
NOCHE SABADO 53
NOCHE DOMINGO | 6,1
NOCHE DOMINGO Il 42
NOCHE 54
NOCHE F$S 5,0
NOTICIAS Il 56
MEDIODIA LV 2,3
SERIES 4,2
NOTICIAS | 46
SOBREMESA LV 4.0
TARDE | 27
TARDE || 4,1
SOBREMESA F$S 56
TARDE FS 53
MEDIANOCHE | 3,1
MEDIANOCHE Il 1,5
NOCHE VIERNES I 2,9
MEDIANOCHE FS | 28
MEDIANOCHE FS Il 1,5
MANANA | 0.7
MANANA I 0.9
MANANA I 1,2
MANANA FS 1.5
MEDIODIAFS | 1.9
MEDIODIAFS Il 2,7
MADRUGADA LV 0,7
MADRUGADA FS 0,7

m INFANTILFS | 12

Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011

ANCIIASA | MUJERES

NOS | +16
6,5 5,7
6,9 6,6
84 7.9
5,4 5,0
44 43
3,5 45
5,6 50
5,9 58
4,6 4,0
41 5,0
3,5 4.8
52 53
1,7 2,2
45 41
41 45
30 39
1,8 2,6
2,8 3,9
3,3 53
3,1 5,1
2,7 2,9
1,3 1,3
2,2 2,7
2,7 2,6
1,5 1,4
1,0 0,6
1,2 08
1,4 1,2
1,8 1,3
1,4 1,7
2,7 2,6
0,7 0,6
0,8 0,6
INFANTIL FS I

ADULTOS | JOVENES

3.2

5,0
58
74
48
3.9
3,8
4,6
5.2
3,7
43
41
4,7
1,9
3,8
41
3,3
2,2
33
4,7
43

2,6
1,3
2,2
24
1,3

0,5
0,7
0,9
1,4
1,9
2,8
06
0,7

6,5
44
5,9
35
34
18
3,2
33
2,9
2,5
2,5
36
0,9
42
36
2,7
16
2,0
24
24

1,9
0,9
1,0
1,7
1,0

0,5
0,5
0,4
1,4
1,8
35
0,4
0,5

T.
FAMILIAR

9,3
5,1
6.8
43
35
24
4,6
4,6
3,3
3.4
3.2
4,2
1,0
3.8
3,8
2,7
1.8
2.2
3,1
3,1

2,1
1.1
14
22
1,3

08
08
0.7
1,8
1,8
3,1
0,5
0.6

06



AMAS

PROGRAMA | DE CASA
NOCHE LUNES 53
NOCHE MARTES 6,3
NOCHE MIERCOLES 7.1
NOCHE JUEVES 48
NOCHE I 42
NOCHE VIERNES 42
NOCHE SABADO 45
NOCHE DOMINGO | 56
NOCHE DOMINGO Il 41
NOCHE 47
NOCHE F$S 46
NOTICIAS Il 48
MEDIODIA LV 2,3
SERIES 4.1
NOTICIAS | 45
SOBREMESA LV 4.0
TARDE | 26
TARDE || 38
SOBREMESA F$S 55
TARDE FS 48
MEDIANOCHE | 2,9
MEDIANOCHE Il 1,4
NOCHE VIERNES I 2,6
MEDIANOCHE FS | 2,7
MEDIANOCHE FS Il 1,4
MANANA | 0.6
MANANA II 08
MANANA I 1,2
MANANA FS 1,4
MEDIODIAFS | 1,8
MEDIODIAFS Il 2,7
MADRUGADA LV 0,7
MADRUGADA FS 0,6

m INFANTILFS | 10

Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011

ANCIIASA | MUJERES

NOS | +16
59 5,5
6,8 6,2
73 7,0
49 45
46 42
3,0 3,9
43 43
5,0 52
4.8 4,0
3,1 4.4
2,9 4,3
40 45
1,5 2,1
44 40
41 44
32 39
1,8 2,5
2,4 3,6
3,2 52
25 4,6
2,8 2,8
1,4 1,3
2.1 24
2,6 2,5
1,5 1,3
08 0,5
1,1 08
1,4 1,1
1,5 1,2
1,3 1,6
25 2,6
0,7 0,6
0,7 0,6
INFANTIL FS I

ADULTOS | JOVENES

2,8

47
54
6,4
42
3,7
3.3
)
47
3,7
3,8
3.8
4,0
1,8
3,7
4,0
3.2
2,1
3,0
45
39

2,5
1,2
2,0
24
1,3

04
06
0,9
1,3
1,8
2,8
06
0,6

6,8
4,6
5.0
3,3
3.8
1,7
2,8
3,1
3,3
2,3
2,3
3,0
0,9
4,9
3.9
2,8
1,7
2,1
2,3
2,1

2,1
11
11
2,0
1,2

04
06
0,6
1,3
1,9
3,8
0,4
0,6

T.
FAMILIAR

5,1
5.3
6.2
39
3.7
2,1
S
4,2
35
2,8
29
Sp
1,0
4,2
4,0
29
1,6
2,0
3.0
2,8

23
1.1
14
2.3
1,3

0,6
08
0.8
1,6
1,7
3.2
0,5
0.6

07



AMAS

PROGRAMA | DEGASA
NOCHE LUNES 45
NOCHE MARTES 55
NOCHE MIERCOLES 6,3
NOCHE JUEVES 4.0
NOCHE I 38
NOCHE VIERNES 36
NOCHE SABADO 3,6
NOCHE DOMINGO | 46
NOCHE DOMINGO Il 36
NOCHE 4,0
NOCHE FS 37
NOTICIAS Il 3,9
MEDIODIA LV 2,1
SERIES 38
NOTICIAS | 4,2
SOBREMESA LV 37
TARDE | 25
TARDE I 35
SOBREMESA F$S 4.9
TARDE FS 44
MEDIANOCHE | 2,8
MEDIANOCHE Il 1,4
NOCHE VIERNES I 24
MEDIANOCHE FS | 2,3
MEDIANOCHE FS i 13
MANANA | 06
MANANA I 08
MANANA Il 1,1
MANANA FS 1,2
MEDIODIAFS | 1,7
MEDIODIAFS i 2,5
MADRUGADA LV 06
MADRUGADA FS 0,6

m INFANTILFS | 06

Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011

ANCIIASA | MUJERES

NOS | +16
4,8 4,6
59 55
6,6 6,1
40 3,7
4.4 3,7
2,5 34
& 34
41 43
42 34
2,5 3,8
2,1 3,5
3,1 3,7
1,3 2,0
41 3,7
3,7 41
29 37
1,7 2,3
2,2 3,2
2,8 4.6
24 41
2,8 2,6
1,4 1,2
1,9 2,2
2,4 2,2
1,4 1,2
0,6 0,5
1,0 0,7
1,3 1,1
1,4 1,0
1,1 1,5
24 24
0,7 0,6
0,6 0,5
INFANTIL FS I

ADULTOS | JOVENES

1,9

4,0
4.8
5.0
3.5
3.4
2,9
3,1
3.9
3,3
3,2
3,0
£
1,7
e
3,7
3,1
2,1
2,8
41
35

2,4
1,2
1,8
2,0
1,2

04
06
08
1,2
1,6
2,6
0,5
0,6

5.2
3,9
4,6
2,6
3,6
1,5
2,1
2,6
2,9
1,9
1,7
2,3
1,3
5,0
3,7
2,8
1,6
1,9
2,1
1,9

2,2
1,2
1,0
1,8
1,2

0,2
06
0,9
1,0
1,7
3,3
0,5
0,6

T.
FAMILIAR

44
4,6
53
3,3
35
18
3,0
35
3,1
2,2
2,2
27
12
4,1
37
28
15
18
27
25

22
1.1
1,2
2,0
1,2

0.4
08
1,0
1.4
1,5
29
0,5
0.6

08



FRANJAS Cortinillas 10” Precios de emision.
Gastos de produccion e IVA no incluidos.

N.LUNES 38.181
N.MARTES 42.784
N.MIERCOLES 52.326
N.JUEVES 35.024
NOCHE I 23.186
N.VIERNES | 28.321
N.SABADO 32.001
N.DOMINGO | 37.833
N.DOMINGO Il 23.001
NOCHE 30.176
NOCHE FS 28.946
NOTICIAS II 35.076
MEDIANOCHE | 3.347
MEDIANOCHE Il 1.288
N.VIERNES Ii 2.329
MEDIANOCHE FS | 2.208
MEDIANOCHE FS I 1.311
MEDIODIA LV 5.261
SERIES 24.569
NOTICIAS | 21.597
SOBREMESA LV 6.716
TARDE | 5.215
TARDE II 8.280
MEDIODIA FS II 20.644
SOBREMESA FS 23.309
TARDE FS 16.280
MANANA | 644
MANANA II 707
MANANA Il 1.035
MANANA FS 1.530
MEDIODIAFS | 2.139
MADRUGADA LV 759
MADRUGADA FS 765
INFANTILFS | 1.035
INFANTILFS Il 2.910

_ Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011




RECARGOS MARCAS / PRODUCTOS POR SPOT

Por marca / producto 20%

Este recargo sera de aplicacion cuando en el spot aparezcan mas de dos marcas/productos, ya sean del mismo
anunciante o no.

POR DURACION DEL SPOT

Duracion entre 15y 19 segundos 20%
Duracion entre 10 y 14 segundos 40%
Duracion inferior a 10 segundos 60%

RECARGOS DE MONTAJE

Sobre la duracion de la serie 5%

Montaje = serie de spots (de igual o diferente duracién) relacionados, ubicados en el mismo corte y separados por
otros spots.

Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011 : 1 O



POR POSlClON EN EL CORTE (C/G rp) Coste fijo en las franjas "Top": Prime Time L-J + Noche Domingio | + Noticias | y Il

12Posicion | 22Posicion | 32 Posicion
1-20 Abril 3.560 3.000 2.435
25 Abril - 31 Mayo 3.640 3.060 2.490
Junio 3.640 3.060 2.490
1-17 Julio 3.010 2.540 2.060

Estas posiciones tendran adjudicacion inmediata en funcién de disponibilidad.
Las duraciones largas tendran prioridad de adjudicacion
Coste fijo para duraciones 20" . En duraciones inferiores se aplicara el coste de 20". Costes para Mix de Prime Time 40% AD y 30% AC

POR POSICION EN EL CORTE (en porcentaje)

9a 3a 43.52 Pentiltima

y Antepeniltima y Ultima
Franjas “Top” (Solo para compras en Adultos)* 90% 60% 30% 20% 30%
Resto de Prime Time + Series + Mediodia FS Il + Sobremesa FS 90% 60% 30% 20% 30%
Tarde Fs 60% 30% 20% 10% 30%
Resto Franjas 30% 30% 10% 10% 30%
RESTO 10%

L.

*Franjas Top: Prime Time L-J + Noche Domingo | + Noticias | y Il

Los recargos se aplicaran en funcién de la posicion del spot de publicidad convencional.
Se dara prioridad a los spots de duracion igual o superior a 20",

En duraciones inferiores a 20" se aplica el recargo sobre la tarifa de 20".

POR EXCLUSIVIDAD SECTORIAL

Asegura la presencia exclusiva para la categoria de producto correspondiente para cualquier sector.

En cortes de alto recuerdo 80%

Resto de cortes 100%

4

POR ELECCION DE CORTE O PROGRAMA

Eleccion de programa 10%

Eleccion de corte 25%

_Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011
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SEGUNDO TRIMESTRE 2011

PERIODO COMERCIAL

ABRIL

MAYO

JUNIO

LIMITE RECEPCION COMPRAS | COMIENZO ADJUDICACION

Lunes 14 de Marzo

Jueves 31 de Marzo

Viernes 29 de Abril

Viernes 18 de Marzo
Viernes 15 de Abril

Lunes 16 de Mayo

_ Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011
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CORTE EXCLUSIVO NOTICIAS

Corte de un solo spot dentro de los informativos de referencia.

Noticias |
Deportes |
Noticias |l

Deportes |l

Tarifa 20*

47.000
47.000
55.000
55.000

CORTE TOP IMPACTO

Corte con una duraciéon maxima de 90 segundos ubicado estratégicamente en los programas de mayor audiencia y los momentos de mayor

consumo.

Hispania

El Barco

FoQ

Los Protegidos
La Reina del Sur
Doctor Mateo
Los Quien

Curso del 73
DEC

Sefioras que...

Los Simpsons LD

12 Posicion | 22 Posicion | Resto Pos.

95.000
85.500
74.100
76.000
62.700
76.000
60.800
55.100
41.800
38.000
49.400

80.000
72.000
62.400
64.000
52.800
64.000
51.200
46.400
35.200
32.000
41.600

65.000
58.500
50.700
52.000
42.900
52.000
41.600
37.700
28.600
26.000
33.800

* Consultar disponibilidad.

Precios para spot de 20", Estos precios no incluyen IVA.

_ Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011
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PATROCINIOS

PROGRAMA Ta“;gr':?; Nueva Ley General de la
' Comunicacion Audiovisual

EL BARCO 30.000 5
FoQ 23000 5 Definicién Patrocinio:
' Nombre, logotipo o cualquier
HISPANIA 28.000 o otro simbolo que identifique
LA REINA DEL SUR 21.000 5 ala compaﬁia 0asus
LOS QUIEN 22.000 5 productos/servicios haciendo
mencidn a la accion de patrocinio.
MATEQO 24.000 5
PROTEGIDOS 26.000 5
CINELV 21.000 5 Nuevas posibilidades creativas, consultar
EL PELICULON 18.000 5 con nuestro departamento comercial.
CURSODEL 73 17.000 5
DEC 12.500 7
SENORAS QUE... 20.000 5 Tarifapor | Ndmero
PROGRAMA careta | caretas*
NOCHE DOMINGO I 11.500 3
LATE NIGHT 8.000 4 blolisias]
EL CLUB DEL CHISTE 20.000 3 Tiempo| sty 2
Deporte | 13.500 2
Noticias Il
PROGRAMA [0 Eieor {ighumero Tiempo | 20.150 ’
Deporte Il 24.000 2
LOS SIMPSONS LV 12.000 4
LOS SIMPSONS FS 12.000 4 Los Patrocinios de Noticias se emiten en Total Espaia.
MULTICINE | 10.800 5
MULTICINE II 9.000 5
INFANTIL | 700 4
MULTICINE 11l 13.500 5
INFANTIL I 2100 4
EL DIARIO 7.500 5
ESPEJO PUBLICO 1.500 4
LARULETA 5.000 4 MADRUGADA LV 500 4
3D 5.500 5 MADRUGADAFS 660 4
3° EN DISCORDIA 5.500 5 i
BANDOLERA 6.500 3 Precio.s ;.)ara creatividades de 10". Caretas posicionadas.
Patrocinio Puro.
PUENTE VIEJO 6.500 3
MANANA FS 1.300 3 Estos precios no incluyen IVA ni gastos de produccion.
LSaCRES ZAR 4 * El namero de caretas por programa es aproximado y
puede variar en funcién de la programacion.
i T 14




TELEPROMOCIONES

PROGRAMA

TARIFA 45

EL BARCO 75.000
CURSO DEL 73 55.000
FoQ 55.000
HISPANIA 75.000
LOS QUIEN 56.000
MATEO 55.000
PROTEGIDOS 75.000
DEC 45000
SENORAS QUE... 50.000
EL CLUB DEL CHISTE 20.000
3D 13.500
ESPEJO PUBLICO 16.000
LARULETA 18.000
3° EN DISCORDIA 13.500
BANDOLERA 16.000
PUENTE VIEJO 15.000
EL DIARIO 21.500
ARGUINANO 45.000
BRICOMANIA 15.000
DECOGARDEN 15.000
ISASAWEIS 40.000
EL TIEMPO | 40.000
DEPORTES | 60.000
ELTIEMPO I 55.000
DEPORTES I 80.000

La telepromocion es un mensaje publicitario asociado a un programa mediante la utilizacién de elementos
identificativos del mismo.

En programas la telepromocidn ira siempre ubicada dentro del programa.

Precios de emisién. Gastos de produccién y primas aparte. Estos precios no incluyen IVA.

_Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011
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OFERTA DE PROGRAMACION

EI PRODUCT PLACEMENT es una forma publicitaria y promocional que consiste en mostrar marcas de forma integrada
dentro de contenidos no publicitarios difundidos por los medios.

DURACION: 6” en 2 planos

PROGRAMAS GRABADOS

LA RULETA

CLUB DEL CHISTE
ESPEJO PUBLICO
EL DIARIO
: ECNS
PROGRAMAS ENTRETENIMIENTO SERIES TOP
DEC SERIES PRIME TIME

— PASIVO ACTIVO PASIVA MEDUIM ACTIVO PREMIUM*

SERIES TOP 10.000 14.000 18.000 38.000
SERIES PRIME TIME 9.000 13.000 16.000 30.000

* A partir de este importe. Segun el grado de integracién.

ENTRETENIMIENTO PT 13.000 16.250
EL CLUB DEL CHISTE 14.500 18.125
DEC 10.000 12.500
ESPEJO PUBLICO 4.000 5.000
3D 4.000 5.000
LARULETA 5.600 7.000
Primas presentador aparte.
EL DIARIO 6.700 8.375

Se negociaran con cada presentador

Estas tarifas incluyen la posible reemisién en Neox, Nova, Nitro y on line.

' Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011 ¥



MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

INFANTIL NEOX | LV INFANTIL NEOX | FS

MANANA NEOX |
INFANTIL NEOX Il FS

MANANA NEOX Il

MEDIODIA NEOX FS
MEDIODIA NEOX LV

SOBREMESA NEOX LV SOBREMESA NEOX FS

TARDE NEOX

SERIES NEOX |

SERIES NEOX Il

NOCHE NEOXI

NOCHE NEOX Il

MEDIANOCHE NEOX

MADRUGADA NEOX

* La hora de inicio y final de las franjas es aproximada.

Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011




PATROCINIOS

INFANTIL NEOX | LV 335

INFANTIL NEOX | FS 320

INFANTIL NEOX Il FS 350

MANANA NEOX | 350

MANANA NEOX II 365

MEDIODIA NEOX LV 385

MEDIODIANEOX FS 385

SOBREMESANEOX LV 515

SOBREMESANEOX FS 600

TARDE NEOX 455

SERIES NEOX | 765

SERIES NEOX I 1.050
Precios para creatividades de 10". Caretas

NOCHE NEOX| 910 posicionadas.Patrocinio Puro

NOCHE NEOX I 590 Estos p.rfacios no incluyen IVA ni gastos de
produccion.

MEDIANOCHE NEOX 320 * El numero de caretas por programa es
aproximado y puede variar en funcién de la

MADRUGADA NEOX 210 programacion.

TELEPROMOCION

PROGRAMA TARIFA 45

Museo Coconut 15.000

La telepromocién es un mensajes publicitario asociado a un programa mediante la utilizacién de elementos identificativos del mismo.
En programas la telepromocion ira siempre ubicada dentro del programa
Precios de emision. Gastos de produccion y primas aparte. Estos precios no incluyen IVA.

CORTE POR IMPACTO l CORTE EXCLUSIVO

Corte con una duracion maxima de 90 segundos ubicado estratégicamente en los
programas de mayor audiencia y los momentos de mayor consumo. Corte de un solo spot dentm de uno de los
programas de referencia.

CORTE POR IMPACTO 12 Posicion |22 Posicion | Resto Pos.
- CORTE EXCLUSIVO

Museo Coconut 19.000 16.000 ,
Los Simpsons 19.000
Covert Affairs 22.800 19.200 15.600 L y

LS r

Precios para spot de 20". Estos precios no incluyen IVA.
* Consultar disponibilidad. En caso de duracion diferente consultar disponibilidad.

Precios para spot de 20", Estos precios no incluyen IVA.

Tarifas de Publicidad: 1 Abril al 17 Julio de 2011 | 29



